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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá návrhem marketingové strategie pro již zavedenou firmu 
vyrábějící zdvihací zaĜízení pro tělesně postižené, která rozšiĜuje svĤj sortiment o 
prodej výtahĤ. Marketingová strategie je sestavena na základě teoretických poznatkĤ a 
analýzy stavu firmy. Zavedení strategie by mělo vést k dostání se do povědomí nových 
klientĤ a snazšímu vstupu firmy na nový trh.  
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Abstract 
Diploma thesis deals with the proposal of marketing strategy for an existing company, 
which is producing platforms for disabled people. This company will expand and 
distribute also lifts. The marketing strategy is based on the theory and analysis of the 
state of the company. Implementations should lead to getting into the awareness of new 
clients and entry of the company into a new market. 
Keywords 
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product, price, place, promotion 
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1 ÚVOD 
V polovině roku 2013 vstoupila firma Altech, spol. s r.o. (dále jen ůltech) do slovenské 
firmy Ares spol. s r.o (dále jen ůres). Firma ůres se zabývá již mnoho let distribucí 
produktĤ firmy Altech na slovenském trhu a to pĜedevším šikmých a svislých 
schodišťových plošin. Firma Ares se rovněž zabývá návrhem, výrobou a montáží 
výtahĤ. Jelikož se principiálně jedná o podobný produktový segment, rozhodla se firma 
ůltech o rozšíĜení svého portfolia o výtahy na českém trhu.  
V současné době se zabývají prodejem výtahĤ desítky firem po celé České republice. 
Celosvětová krize z roku 2008 vyvrcholila v české a slovenské výtahové branži na 
konci roku 2012, což pocítila i Slovenská firma ůres. V tomto období nastal dramatický 
pokles poptávky po výtazích. Zároveň se snaží nadnárodní výrobci rozšíĜit své portfolio 
nabízených výtahĤ, které dokáží vyrábět za nízké ceny, standardizují tak atypické 
výtahy, které dĜíve vyráběli malí výrobci. Malí výrobci, kteĜí byli zaměĜeni na atypické 
výtahy postupně ztrácí výhodu diferenciace výrobku. Velcí producenti tlačí na nízké 
ceny a malí producenti se nemohou dostat na tak nízké výrobní náklady. Proto je 
potĜeba neustále hledat nové cesty v marketingu a neustále inovovat své produkty. 
Ve druhé polovině roku 2014 dochází k opětovnému oživení trhu a je potĜeba hledat 
nové zpĤsoby diferenciace a propagace svých produktĤ.  
Česká pobočka bude čerpat reference a know-how od své dceĜiné firmy na Slovensku, 
nicméně propagovat se bude muset sama. Bude potĜeba analyzovat prĤběh projektĤ, 
jejich načasování a následnou kontrolu. Díky širokému spektru konkurentĤ lze čerpat 
několik modelĤ marketingu, dá se z nich poučit a aplikovat vhodná Ĝešení. 
V posledních letech se ve výtahové branži mnohé mění a i dĜíve silní hráči začínají 
měnit své strategie a žebĜíčky hodnot. Proto je nutné sledovat nejnovější trendy v oboru 
a těm se pĜizpĤsobit. 
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2 CÍL PRÁCE 
ůbychom se mohli opĜít o budoucí úspěch nové produktové Ĝady firmy ůltech, je 
potĜeba si dobĜe zvolit marketingovou strategii, které se bude sestávat z dílčích kapitol 
produktové strategie, cenové strategie, distribuční strategie a marketingové komunikace. 
Tyto pĜedpoklady by měly ovlivnit úspěšné dosažní cíle.  
Cílem práce je vytvoĜení marketingové strategie nové produktové Ĝady, aby se firma 
ůltech dostala do povědomí zákazníkĤ jako výrobce a dodavatel výtahĤ. PĜitom se 
snažila co nejvíce snížit náklady na zavedení nové produktové Ĝady.  
Dílčím cílem je analýza společnosti, kde výsledky analýz budou sloužit jako podklad 
pro rozhodování v návrhové části. Bude analyzována  dosavadní činnost společnosti, 
včetně zhodnocení propojení marketingových činností mezi dosud vyráběnými 
zdvihacími zaĜízeními firmy Altech a výtahy vyráběnými slovenskou firmou ůres. Dále 
se posoudí všechny aktuální trendy v produktech a marketingových nástrojích 
moderních výtahových firem, zhodnotí se jednotlivé typy výtahĤ, na které se chce firma 
zaměĜit, analyzují se nejčastěji používané reklamní systémy a budou porovnány s 
referenčním projektem.  
Výsledkem analýz budou doporučení, na nichž by se měla stavět marketingová 
strategie. Produktová strategie bude obsahovat typy výtahĤ, na které je potĜeba se 
zaměĜit z hlediska ziskovosti. Cenová strategie bude pojednávat o tvorbě ceny a cenové 
politice. Distribuční strategie uvede, jakým zpĤsobem budou doručeny informace o 
produktu a samotný produkt ke klientovi. Komunikační strategie bude obsahovat 
pĜedevším informace jakým zpĤsobem začít reklamu, komunikaci s veĜejností a 
podobně. Bude stanovena časová osa posloupnosti marketingových prací a vyčísleny 
náklady na marketing.  
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3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
3.1 Marketing a marketingová strategie 
3.1.1 Definice marketingu 
Marketing má několik definic. Dle Kotlera se marketing zabývá zjišťováním a 
naplňováním lidských a společenských potĜeb. Jde o tzv. „Naplňování potĜeby se 
ziskem“ (Kotler 2013, str. 43). Marketingový management je potom chápán jako umění 
a věda výběru cílových trhĤ a získávání, udržování a rozšiĜování počtu zákazníkĤ 
vytváĜením, poskytováním a sdělováním lepší hodnoty pro zákazníka.  
Je rozlišováno mezi společenskou a manažerskou definicí marketingu. Společenská 
definice marketingu Ĝíká: „Jedinci a skupiny získávají to, co potĜebují a chtějí, a během 
toho vytváĜíme, nabízíme a svobodně směňujeme s jinými výrobky a službami, které 
mají hodnotu.“ (Kotler 2013, str. 44). Manažerská definice marketingu Ĝíká: „Marketing 
je umění prodeje výrobku“ (Kotler 2013, str. 44). Prodej výrobku je, ale spíše 
vyvrcholení marketingu. Proto se nabízí definice pana Druckera, který tvrdí: „Cílem 
marketingu je pochopit zákazníka natolik dobĜe, aby mu výrobek nebo služba padla 
jako šitá na míru a prodávala sama. Potom je zapotĜebí udělat jen výrobek dostupným. “ 
(Kotler 2013, str. 44). 
Definice marketingu z pohledu firmy zní: „Marketing je proces plánování a provádění 
koncepce, tvorby cen, marketingové komunikace a rozšiĜování myšlenek, výrobkĤ a 
služeb za účelem vyvolání směny, uspokojující požadavky jednotlivcĤ i organizací.“ 
(Foret 2004, str.14) 
3.1.2 PředmČt marketingu 
PĜedmětem marketérĤ je následujících deset typĤ entit: 
Výrobky – hlavní část marketingového úsilí je zaměĜeno na fyzické zboží. Marketing 
zboží není záležitostí pouze velkých společností. Dnes se o tento marketing mohou 
efektivně pokoušet i jednotlivci, zejména zásluhou internetu.  
Služby – pĜi rozvoji ekonomiky se soustĜeďuje stále větší proporce jejích aktivit na 
produkci služeb. Vyspělejší ekonomiky mají větší zastoupení služeb než produktĤ. 
Mnoho nabídek se sestává ze směsi zboží a služeb.  
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Události – MarketéĜi se snaží propagovat časově omezené akce. Využívají agresivních 
propagací těchto akcí.  
Zážitky – PĜi sladění několika služeb a druhĤ zboží mĤže firma vytvoĜit zážitky, které 
se stávají pĜedmětem marketingu.  
Osoby – Marketing, který se zabývá celebritami. Celebrity využívají svých agentĤ pro 
svou vlastní propagaci. Propaguje osobu a vytváĜí z ní značku. 
Místa – Města, státy a regiony se snaží pĜilákat do své metropole co nejvíce turistĤ, 
nových občanĤ a investorĤ. K profesím, které se zabývají marketingem lokalit, patĜí 
specialisté na ekonomický rozvoj, agenti s realitami, pracovníci komerčních bank a 
pracovníci PR agentur.  
Majetek – Jedná se o vlastnická práva na reálný nebo finanční majetek. Jelikož je 
pĜedmětem zájmu obchod, je potĜeba marketing. ůgenti mohou pracovat jak pro 
kupujícího, tak i pro prodávajícího.  
Firmy – Firmy pracují na vybudování jedinečné image, která směĜuje na jejich cílovou 
skupinu. Posilují si tím identitu společnosti. 
Informace – Informace se mohou stejně jako výrobky vytváĜet, tudíž se dá na ně 
aplikovat marketing stejně jako na výrobky.  
Ideje – Ke každé nabídce marketingu patĜí i nějaká idea. Výrobky a služby slouží jako 
prostĜedky k doručování této ideje nebo prospěšné stránky.  
(Kotler 2000, str. 95) 
 
3.1.3 Marketingová strategie 
 
Obecně je strategie považována za schopnost se rozhodovat na základě vysoké 
odbornosti a profesionality. 
Marketingová strategie se provádí po stanovení marketingových cílĤ. PĜedstavuje směr 
postupu, který vede ke splnění cílĤ. Marketingová strategie musí jít ruku v ruce 
s podnikovou strategií. Měla by také zohledňovat vnější prostĜedí, které se mĤže měnit. 
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Zda bude strategie úspěšná nebo neúspěšná se bude hodnotit podle dosažených cílĤ. 
Dobrá strategie je potvrzením kvalit a kompetentnosti managementu a pĜedpokladem 
výkonnosti podniku. ManažeĜi volí mezi mnoha alternativami a snaží se vybrat tu 
nejlepší, nejvhodnější a nejefektivnější cestu. 
Strategie slouží k efektivnímu dosažení cílĤ na určitém trhu v daném časovém 
horizontu. Je implementována na určitý výrobek a trh. Strategie neobsahuje podrobnosti 
prĤběhu dosažených dílčích cílĤ prováděných operativně.  
Další definice Ĝíká: „Plán pro dosažení specifického cíle. Strategie označuje vedení, jak 
se bude firma kapitalizovat pĜíležitosti na vybraném trhu. Rozvoj strategie Ĝídí alokaci 
zdrojĤ. Navíc umožňuje oddělením firmy a operativním jednotkám mít stejné směrování 
Ĝízení.“ (Clemente 2004, str. 2ŘŘ) 
Strategii je dĤležité budovat hlavně na síle podniku a na využití vhodných pĜíležitostí 
pro podnik. Pro tvorbu strategie je vhodné posoudit silné, slabé stránky podniku, rizika 
a definovat marketingový mix.  
Marketingová strategie se obecně rozděluje na tĜi etapy. Plánovací etapa, kde se vytvoĜí 
pĜedpoklad pro uskutečnění. V této fázi bude marketingová strategie začleněna do 
podnikové organizace, za pomoci marketingových nástrojĤ. Realizační etapa, kde se 
určí odpovědnost a stanoví termíny úkolĤ. Poslední etapa je kontrolní. Tato etapa 
hodnotí účinnost strategie. Sleduje se, zdali strategie pĜispívá k dosažení cílĤ.  
(Boučková 2003, str. 18) 
3.2 Formulace strategie 
Cíl nám ukazuje, čeho chceme dosáhnout. S trategie nám má pomoci se k cíli dostat. 
Michael Porter definoval tĜi základní strategie: 
3.2.1 Celkové vedoucí postavení v nákladech 
Firma se snaží co možná nejvíce srazit výrobní a distribuční náklady na minimum. Tím 
se chce dostat na nižší prodejní ceny oproti konkurenci a získat tak větší podíl na trhu. 
Firmy, které si tuto strategii zvolí, musí vynikat v technologii, nákupech, výrobě a 
fyzické distribuci. Firmy už nemusí vynikat v marketingu. Problém nastane, když se na 
trhu objeví jiný subjekt, který bude nabízet své výrobky ještě levněji.  
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3.2.2 Diferenciace 
Firma se soustĜeďuje na oblast, kterou oceňuje zákazník a tam se snaží dosahovat 
lepších výkonĤ než konkurence. Firma neustále pracuje na zdokonalování těchto silných 
stránek, které mají pĜispět k diferenciaci.  
3.2.3 ZamČření 
Firma se zaměĜuje na jeden, či více segmentĤ na trhu. Firma tyto segmenty prozkoumá 
a Ĝídí se buď diferenciací, nebo nejnižšími náklady v segmentu 
Firmy, které provádějí strategií nejlépe, budou mít v daném odvětví největší zisky.  
(Kotler 2007, str. 94) 
3.3 Koncepce podnikatelského chování na trhu 
Společnosti mohou oslovit své zákazníky svými produkty a pĜesvědčit je o koupi 
rĤznými zpĤsoby. Existuje pět základních zpĤsobĤ. Každý produkt je vhodné 
prezentovat zákazníkĤm rĤznými koncepcemi. (Kotler 2007, str. 53) 
3.3.1 Výrobní koncepce 
Dle této koncepce dává spotĜebitel pĜednost levným produktĤm, které jsou snad no 
dostupné. Firmy, které se orientují na výrobní koncepci, se soustĜeďují na efektivitu 
výroby, nízké náklady a hromadnou produkci. Tato koncepce se využívá v rozvojových 
zemích s levnou pracovní silou. Je to jeden z nejstarších podnikatelských pĜístupĤ 
3.3.2 Výrobková koncepce 
SpotĜebitel upĜednostňuje kvalitu zboží. Dává pĜednost funkčnosti, inovativním prvkĤm 
a kvalitním materiálĤm. Firmy se snaží výrobky inovovat a mít náskok pĜed konkurencí. 
Tato koncepce mĤže vést k tomu, že pracovníci vyvinou dokonalý produkt, který ale 
zákazníci neocení a nezaplatí.  
3.3.3 Prodejní koncepce 
Prodejní koncepce vychází z pĜedpokladu, že spotĜebitel by si nekoupil výrobek nebo 
dostatečné množství výrobku, pokud by rozhodnutí záviselo čistě na něm. Společnosti 
musí spotĜebitele stimulovat tím, že firma vyvine větší snahu na propagaci a prodej 
zboží. ůplikuje se nejčastěji u zboží, které spotĜebitel nemá v úmyslu kupovat, jako 
napĜíklad pojištění, encyklopedie a podobně. Většina firem pĜistupuje k prodejní 
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koncepci, když má volnou kapacitu. Cílem společnosti je prodat to co má a ne to, co 
chce trh. PĜi této koncepci se spoléhá na to, že se jim prodávaný výrobek bude líbit a 
pokud ne, budou jej moci vrátit. 
3.3.4 Marketingová koncepce 
Úkolem marketingové koncepce je najít vhodný produkt pro zákazníka, nikoliv hledat 
vhodného zákazníka pro produkt. Cílem podniku není jeho výrobní potenciál, ale trh a 
požadavky jednotlivých tržních segmentĤ. ůby byly dosaženy cíle společnosti, musí si 
naše firma vést efektivněji než konkurence ve vytváĜení, poskytování a sdělování lepší 
hodnoty zákazníkovi na zvolených cílových trzích.  
3.3.5 Holistická marketingová koncepce  
Holistická marketingová koncepce zastává názor, že v marketingu záleží na všem. 
Tento druh marketingu se snaží uznávat a integrovat rozsah a propojenost 
marketingových aktivit. Holistický marketing se dělí na čtyĜi složky:  
a) vztahový marketing  
Snaží se vytvoĜit trvalý a pevný vztah se všemi klíčovými lidmi a organizacemi; ty 
mohou pĜímo i nepĜímo ovlivnit úspěch marketingových aktivit firmy. Na konci tohoto 
Ĝetězce by měla být marketingová síť, která se bude sestávat z účastníkĤ, kteĜí budou 
mezi sebou budovat vzájemně prospěšné vztahy.  
b) integrovaný marketing 
Má za úkol vytváĜet, sdělovat a poskytovat hodnotu zákazníkĤm. Jeden z tradičních 
ukazatelĤ je marketingový mix, sestávající se ze čtyĜ skupin: výrobek, cena, umístění a 
propagace. 
c) interní marketing  
Stará se o to, aby každý ve firmě zastával vhodné marketingové zásady, zvláště vedení. 
Dbá na to, aby byli zaměstnanci dobĜe zaučeni a mohli tak kompetentně sloužit 
zákazníkĤm. Není možné slibovat výborné služby, když nejsou pracovníci ochotni tyto 
služby poskytovat. 
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d) společensky zodpovědný marketing 
PatĜí zde etický, ekologický, právní a společenský kodex marketingových aktivit a 
programĤ. Jde o propagaci výrobkĤ, které jsou pĜínosem společnosti, ne jen zákazníka. 
U zákazníka se to samozĜejmě projeví vyšší spokojeností pĜi užívání daného produktu. 
Jako nevýhodu lze uvést, že firma musí držet pĜijatelnou mez, aby se produkt nestal až 
pĜíliš drahým a nedostupným.  
3.4 Cílové trhy, positioning a segmentace 
Marketér nemĤže na určitém trhu uspokojit všechny zákazníky. Každý zákazník má 
individuální pĜedstavu o svém produktu. Proto marketéĜi dělí trh na segmenty, z něhož 
definují a profilují zákazníky. Je nutné zkoumat demografické a psychologické 
rozdělení zákazníkĤ a podle toho pĜipraví firma tržní nabídku pro každý trh. Nabídka je 
pĜedána zákazníkovi s pĜesvědčením, že mu pĜinese nějakou dĤležitou výhodu. Tu 
mĤžeme docílit dvěma zpĤsoby: 
a) Nabídka značky 
Nabídka značky je nabídka od známého zdroje. V zákazníkovi to vyvolá mnoho 
asociací, které vytváĜejí image značky. Zákazník má již pĜedem pĜedstavu o produktu, 
aniž by si jej pĜedem vyzkoušel. Proto se každá firma snaží vybudovat silnou značku.  
b) Hodnota a spokojenost 
Hodnotu pro zákazníka lze pojmout jako kombinaci kvality, služeb a ceny. Tato 
kombinace je nazývána jako trojitá hodnota pro zákazníka. Hodnota se zvyšuje 
s kvalitou a službami a snižuje se s cenou. Spokojenost vyjadĜuje, v jaké míĜe bylo 
naplněno očekávání zákazníka. Pokud budou očekávání naplněna, zákazník bude 
spokojený. V opačném pĜípadě bude zákazník zklamaný.  
Tržní pozice je relativní a neustále se mění. Je dĤležité, abychom si pozici na trhu 
definovali sami. Pokud tak neučiníme, definuje nám ji konkurence, což se nám nemusí 
líbit a vyvolá to zmatek u našich zákazníkĤ.  
(Kotler 2007, str. 62; Foret 2003, str. 125) 
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3.5 ůnalýza vnČjšího okolí 
3.5.1 ůnalýza makroprostředí SLEPT 
MakroprostĜedí mĤže vytváĜet mnoho pĜíležitostí pro podnikání. PĜi bližším zkoumání a 
respektování faktorĤ makroprostĜedí, mĤžeme využít těchto faktorĤ k prospěchu 
podnikání. Faktory makroprostĜedí mĤžeme shrnout do SLEPT analýzy. (Boučková 
2003, str. 84) 
Sociální faktory – Člení se na demografické faktory, které charakterizují obyvatelstvo 
jako celek. Tento faktor sleduje počet obyvatel, hustotu osídlení, věk, pohlaví a jiné 
statistické veličiny. Z těchto statistik se tvoĜí vývoj a trendy změn, napĜíklad změna 
věkové struktury, úrovně vzdělání, rozsah národnostních menšin, porodnost a podobně. 
Z těchto vývojových trendĤ se tvoĜí prognózy na další období.  
Druhým členěním sociálních faktorĤ je na kulturní faktory, které jsou charakterizovány 
jako soubor hodnot, idejí a postojĤ určité skupiny lidí, které jsou pĜedávány z jedné 
generace na druhou. Marketingové pracovníky zajímají pĜedevším ty prvky, které 
ovlivňují nákupní chování spotĜebitelĤ.  
Technické a technologické faktory – dnes tvoĜí jednu z nejvýznamnějších složek 
marketingového prostĜedí. Pro udržení konkurenční výhody musí podnik investovat 
značné části financí do inovace technologií. Tím se tvoĜí bariéry pro vstup do odvětví 
malým a slabým podnikĤm, které nemají dostatek finančních prostĜedkĤ. Do tohoto 
faktoru vstupuje rychlý koloběh změn výrobku, kdy nový výrobek uvedený na trh je po 
pár letech pĜekonán inovovaným výrobkem, který pĜináší pro spotĜebitele mnohem větší 
užitek. Starý výrobek je odstraněn, pĜestože by mohl být ještě využíván. MarketéĜi by se 
měli více zapojovat do určování směru výzkumu a dávat směr vývoje dalších produktĤ.  
Ekonomické faktory – faktory, které ovlivňují kupní sílu: úroveň cen, pĜíjmy 
obyvatelstva, výše úspor a výše úvěrĤ. Sledují se hlavní trendy ve změně pĜíjmĤ 
obyvatelstva a výdaje obyvatel. V České republice se začínají prohlubovat rozdíly mezi 
pĜíjmy chudých a bohatých. Chudí nakupují pouze pro pokrytí základní životních potĜeb 
a omezují výdaje za zábavu. Bohatí si dopĜávají luxusní zboží a služby. PĜed rokem 
1989 byli všichni spotĜebitelé prakticky na stejné úrovni a luxusní zboží se u nás ani 
vyrábělo, protože pro něj neexistoval trh.  
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Politicko-legislativní faktory – tento faktor výrazně zasahuje do situace na trhu. 
Legislativa vytváĜí podmínky a pravidla hry na trhu. Vydává zákonné normy a chrání 
spotĜebitele a zájem společnosti proti nekalím praktikám, chrání zdraví, životní 
prostĜedí a vlastnictví. Proti těmto trendĤm pĤsobí rĤzné zájmové skupiny, které se 
snaží upravit legislativní faktory ve svĤj prospěch. Jako protipól lobbistických skupin 
pĤsobí skupiny, které se snaží chránit zájem společnosti jako napĜíklad Sdružení obrany 
spotĜebitelĤ ČR. Tyto skupiny publikují výsledky prováděných testĤ, které získaly od 
nezávislých organizací. Tyto testy ovlivňují spotĜebitele v nákupním rozhodování a 
mohou poškodit výrobce nekvalitních produktĤ.  
Přírodní a ekologické faktory – jde o faktory, jež jsou využívány jako vstupy, nebo 
které jsou marketingem nějak ovlivněny. V posledních letech roste zájem o životní 
prostĜedí, které není veĜejnosti lhostejné. V mnoha městech je velká míra znečištění, 
které mĤže mít neblahý vliv jak na pĜírodu, tak i na kvalitu života člověka. Využívání 
pĜírodních zdrojĤ potom vyúsťuje v nedostatek surovin, rostoucí ceny energií a roste 
znečištění. Dnes se snaží tuto situaci Ĝešit vlády všech vyspělých státĤ.  
3.5.2 PorterĤv model „pČti sil“  
Používá se pro analýzu konkurenčního prostĜedí firmy a jejího strategického Ĝízení. 
MěĜí se jí síla konkurence v daném odvětví. Ze síly konkurence se pak dá odvodit 
ziskovost v odvětví. 
Hrozba konkurence – konkurenční firmy bojují mezi sebou o konkurenční výhody. 
Firma, která dokáže nabídnout spotĜebiteli více konkurenčních výhod má lepší pozici na 
trhu. Jedná se o dvě základní výhody. První je diferenciace produktu. To znamená, že 
podnik dokáže nabídnout zákazníkovi větší užitnou hodnotu než konkurenční produkt. 
Tyto produkty jsou zpravidla dražší. Druhá konkurenční výhoda se skýtá v nízkých 
nákladech. Tím, že podnik dokáže vyrobit produkt stejné kva lity levněji, než 
konkurence získává výhodu u zákazníka.  
Obchodní síla odbČratelĤ – odběratelé se liší svou velikostí, potĜebami, kvalitou 
výrobkĤ a potenciálem rĤstu. Tyto odlišnosti mají vliv na velikost obchodní síly 
odběratelĤ. Malý počet odběratelĤ se snaží tlačit na cenu produktĤ a jejich kvalitu. 
Pokud firma nabízí odběratelĤm standardizovaný výrobek, odběratel porovnává nabídky 
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mezi ostatními firmami a nečiní mu problém pĜejít k jinému dodavateli. Odběratelé, 
kteĜí mají na výrobku nízký zisk, jsou náchylní ke zvýšení ceny výrobku. PĜi zvýšení 
ceny se snaží najít substitut nebo jiného odběratele.  
Obchodní síla dodavatelĤ – pĜi sjednocení dodavatelĤ nebo pĜi malém množství 
dodavatelĤ dochází k získání výhody dodavatelĤ nad odběrateli, v pĜípadě že jsou 
odběratelé pouze okrajovými zákazníky dodavatelĤ. Také pĜi vynaložení velkých 
nákladĤ na změnu dodavatele, činí problémy odběrateli pĜejít k jinému dodavateli.  
Hrozba substituce výrobkĤ a služeb – spadají sem produkty, které se používají 
v jiném odvětví a mohou nahradit stávající výrobky. Pro odběratele mají stejný užitek i 
výsledek, jsou jen jinak koncipovány. Objeví- li se produkt takového charakteru na trhu, 
stává se tak konkurenčním výrobkem. Výběr substitutu je často ovlivněn cenou 
produktu. (Jakubíková 200Ř, Boučková 2003, str. 141) 
 
Obrázek 1. PorterĤv model „pěti sil“ 
(Zdroj: http://www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-model-konkurencnich-sil-1/) 
3.6 Marketingový mix 
V marketingovém mixu jde o nástin specifické strategie pro jednotlivé prvky 
marketingového mixu (produkt, cena, místo, propagace) a o vypoĜádání se 
s pĜíležitostmi a hrozbami popsanými v plánu. Marketingový mix bude rozšíĜen o 
procesy a lidi, které zahrnují také oborové prostĜedí. (Kotler 2007, str. 112) 
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3.6.1 Produkt 
PĜedevším produkt a zejména jeho jádro musí velice pĜesně odrážet naši znalost situace 
na trhu. Dle marketingové podnikatelské teorie rozhoduje o tom, co bude firma vyrábět 
ne podnik, ale spotĜebitel. Za produkt se považuje to, co lze na trhu nabízet 
k pozornosti, k získání, k používání nebo ke spotĜebě, co má schopnost uspokojit 
potĜebu nebo pĜání druhých lidí. Proto sem Ĝadíme jak fyzické pĜedměty a s lužby, tak 
také osoby, místa, organizace, myšlenky, kulturní výtvory a další. Produkt nebývá 
nakupován jen pro svou základní funkci, nýbrž proto, že má výrobek značku, vzhled, 
obal a že jsou s jeho prodejem spojeny určité služby. Úkolem marketingu je 
identifikovat, které vlastnosti produktu motivují spotĜebitele k nákupu a v jaké 
posloupnosti. (Foret 2003, str. 129) 
Výrobková média 
Mezi výrobková média patĜí značka. Ta umožňuje výrobku vystoupit z anonymity a 
učinit z něj něco originálního. Dlouhodobé používání výrobku je jedním z pĜedpokladĤ 
fungování značky. Některým velmi úspěšným značkám se podaĜilo pĜejít do 
hovorového jazyka.  
Individuální značky výrobkĤ – Každý výrobek firmy má své jméno. Značka jasně 
definuje rozdílné výrobky a umožní tak diferenciované oslovení rĤzných segmentĤ. 
Nevýhodou jsou vysoké náklady na reklamu a propagaci.  
Všeobecná značka rodinná - je opakem individuální značky výrobkĤ. Značka pĜekrývá 
všechny výrobky firmy. Tento systém je výhodný z hlediska ekonomického. Není 
potĜeba vynakládat mnoho finančních prostĜedkĤ na reklamu. Dobré jméno jiných 
výrobkĤ firmy mĤže být spojeno s dalším výrobkem. V pĜípadě negativních zkušeností 
zákazníkĤ mĤže být všeobecná značka spíše pĜítěží. PĜíliš pestrý sortiment výrobkĤ pod 
jednou značkou mĤže být pro zákazníka zavádějící. Doporučuje se u výrobkĤ, které 
mají společný charakter.  
Kompromis mezi těmito strategiemi je individuální značka rodinná, která je tvoĜena 
názvem firmy a jménem produktu, nebo je jméno produktu vytvoĜeno odvozením od 
názvu firmy. (Boučková 2003, str. 141) 
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Design 
Užívá se pro označení vnějšího vzhledu výrobku či tvaru. Design se dělí na design 
výrobku, architektury a firmy.  
Design výrobku lze definovat jako sladění funkčnosti, estetiky, elegance a ergonomie. 
Design výrobku významně ovlivňuje prodejnost výrobkĤ. Pomocí optimálního sladění 
čtyĜ výše uvedených prvkĤ zvyšuje výrobek hodnotu pro zákazníka. Dobrý design 
zvyšuje identitu firmy a mĤže snížit výdaje na reklamu. Design mĤže napovídat 
uživateli jak používat výrobek, navodit mu pozitivní psychologické a sociální vazby. Na 
výstavách bývají často pĜedstavovány vzhledy výrobku, které se nepodobají konečnému 
produktu. Firmy si tak zjišťují názor spotĜebitelĤ na design a určují si směr, kterým se 
budou do budoucna ubírat. (Steel 2003, str. 190) 
Životní cyklus výrobku 
Každý výrobek podléhá životnímu cyklu, který se skládá ze zrodu, rĤstu, zrání, stárnut í 
a umírání. Délka životního cyklu je odvozena individuálně od typu výrobku a účelu 
použití. V poslední době je trendem snižování životnosti výrobku.  
Etapa zavádČní – bývá charakterizována pomalým nástupem a postupným 
pĜekonáváním výrobních a obchodních potíží. V této etapě dostává výrobek konečnou 
podobu, v nabídce je pouze omezený počet modelĤ a trh není pĜipraven pĜijímat 
novinky, o kterých nemá dostatek informací. Firma se zaměĜuje na ty zákazníky, kteĜí 
jsou ochotni výrobek koupit. Náklady na výrobu i marketing jsou zpravidla poměrně 
vysoké k poměru nízké produkce v počáteční fázi.  
Etapa rĤstu – Pokud nový výrobek uspokojuje potĜeby zákazníka, začíná vzrĤstat 
objem prodejĤ. StaĜí zákazníci opakují nákupy a pĜibývají i nový zákazníci. Spolu s 
rostoucím prodejem se na trhu šíĜí také informace, že se objevil nový dobrý výrobek. 
Tyto reference podporují další prodeje výrobku. Podnik začíná v tomto stádiu vytváĜet 
varianty výrobku. Začínají klesat náklady na výrobek, ty jsou ale poĜád vysoké. 
Konkurence si všímá úspěchu výrobku a pokouší se také o vstup na trh.  
Etapa zralosti – V etapě zralosti se vybírají nejúčinnější varianty výrobku, popĜípadě 
se usiluje o další zvýšení tržního podílu. Když si většina zákazníkĤ výrobek již 
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vyzkoušela, pĜestávají jej kupovat. Dochází ke snižování cen a segmentaci slabé 
konkurence. Tato etapa trvá podstatně déle než pĜedchozí dvě etapy a odehrává se zde 
většina marketingových aktivit. Hledají se možnosti jak lépe využít rozpočet.  Objem 
prodeje mĤže podnik zvýšit inovacemi výrobku a zlepšením funkčních vlastností, nebo 
nalezením nových možností jeho aplikace. Nelze se domnívat, že reklama je základem 
zvyšování prodeje výrobku. Zvyšování prodeje výrobku závisí více na inovaci.  
Etapa ústupu – Tuto etapu mĤžeme rozdělit na dvě skupiny. První je zastarání 
výrobku, kdy výrobek už nesplňuje požadavky zákazníka. Druhá skupina je nahrazení 
výrobku odlišným výrobkem, takzvaným substitutem. U podnikĤ, které zĤstaly na trhu, 
je možné sledovat nárĤst prodejĤ. Tento nárĤst mĤže být zpĤsoben odchodem 
konkurenčních firem z tohoto prostĜedí. (Boučková 2003, str. 150) 
3.6.2 Cena 
Pro optimální stanovení ceny je nutné se ptát „Jak ocení užitek produktu zákazník?“. 
Stanoví se náklady a míra zisku. Mělo by následovat porovnání cen s konkurencí a 
interakcí marketingového mixu.  
Cenu je nutné posuzovat v rámci celkové marketingové strategie. Cena je podstatná pro 
výši zisku, který je rozdílný v každé etapě životního cyklu. Cena se stanovuje pro rĤzné 
etapy odlišně. Liší se dle sezóny, nabízených akcí a balení. Cena by měla být úměrná 
danému produktu, ani pĜíliš vysoká, ani pĜíliš nízká. Často bývá ukazatelem kvality 
výrobku. Má vztah se značkou.  
Kalkulace ceny 
Pro cenu jsou zdola limitní marginální náklady. Jedná se však o obecný pĜedpoklad. 
Některé produkty mohou být ztrátové, jestliže to pĜináší efekt pro jiné výrobky. 
Výrobek v etapě zavádění, když jsou prodeje na nízké úrovni, mĤže být ztrátový, neboť  
se do něj rozpouští náklady na vývoj. Tato ztráta by měla být pokryta v dalších fází 
životního cyklu výrobku. Výjimku tvoĜí takzvané „akce“. Ty slouží k pĜilákání klientely 
do obchodu, která si koupí i výrobky vysoce ziskové.  
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Cenové testy 
Pro cenové testy bývá využito takzvaného „shelf testu“. Produkty jsou poskládány vedle 
sebe bez jakýchkoliv značek nebo ceny. Testovaná osoba má cenovou škálu a 
k výrobkĤm pĜiĜazuje ceny. Obecně existuje mnoho cenových testĤ a zpĤsobĤ na 
stanovení ceny. Stanovení ceny by se nemělo obejít bez zohlednění nákladĤ na produkci 
výrobku, zohlednění cen konkurence a na základě poptávky. Rozhodující pak bude 
užitná hodnota pro zákazníka, který bude rozhodovat o koupi produktu. (Boučková 
2003, str. 185) 
3.6.3 Místo 
Místo znamená v marketingovém mixu kanály a taktika používaná k distribuci výrobku 
konečným spotĜebitelĤm. Jsou zde zahrnuty aktivity, prostĜednictvím kterých se 
výrobek dostává z místa vzniku do místa určení, kde bude užit. Pokud je zboží určeno 
do firem, je zboží dopravováno většinou na místo zpracování (užití). Pokud se jedná o 
prodej fyzickým osobám, je zboží dopravováno do maloobchodních prodejen, kde si jej 
koncoví uživatelé mohou vyzvednout. (Boučková 2003, str. 201) 
Distribuční cesty – pĜedstavují spojení mezi výrobcem, dodavatelem a spotĜebitelem. 
Cesty musí být nastaveny tak, aby byl produkt na místě, které určí zákazník ve správný 
čas bez poškození a s pĜiměĜenými náklady. PĜestože se spotĜebitel nezajímá o 
distribuci produktu, hodnotí její efektivitu a pĜínos. Fyzická distribuce zahrnuje 
objednání zboží, manipulaci s ním, skladování, balení, tĜídění a dopravu.  
Počet distribučních mezičlánkĤ – mezičlánky určují úroveň potĜeb požadovaných 
zákazníkem. Liší se druhem zboží, zákazníkĤ a množstvím prodávaného zboží.  
Rozlišují se tĜi základní typy distribucí. PĜi intenzivní distribuci se nachází zboží na 
všech možných prodejnách. Intenzivní distribucí se distribuuje běžné zboží denní 
potĜeby. Selektivní distribuce užívá omezeného počtu míst, kde je pĜíslušné zboží 
k dispozici. Místa jsou vybrána tak, aby docházelo k uspokojování potĜeb většiny 
zákazníkĤ. Na exkluzivní distribuci pĜipadá malý počet míst, kde je zboží 
distribuováno. Tato distribuce se uplatňuje u vybraného zboží a je spojena s vyššími 
cenami.  
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3.6.4 Propagace 
Propagace jsou prostĜedky, jimiž se firmy pokoušejí informovat, pĜesvědčovat a 
pĜipomínat spotĜebitelĤm výrobky a značky, které firmy prodávají. Propagace mĤže 
spotĜebitelĤm ukázat jak výrobek správně používat, kde a kým. SpotĜebitelé se mohou 
dozvědět o historii výrobku, kdo jej vyrábí a jak byl navržen. Výrobek mĤže být 
spojován se slavnými lidmi, místy, akcemi, zážitky a značkami. Marketingová 
komunikace mĤže pĜispět tím, že dokáže vštípit výrobek do povědomí lidí. Propagaci 
tvoĜí marketingový komunikační mix (Kotler 2013, str. 574).: 
1) Reklama – jedná se o jakoukoliv neosobní formu prezentace a propagace idejí, 
zboží nebo služeb identifikovatelným subjektem. Definice reklamy, schválená 
parlamentem České republiky v roce 1řř5 je: „Jedná se o pĜesvědčovací proces, 
kterým jsou hledáni uživatelé zboží, služeb nebo myšlenek prostĜednictvím 
komunikačních médií“. Reklama je jedna z hlavních součástí komunikačního 
mixu. Využívá placených médií ke sdělení informací o produktu za účelem 
pĜesvědčit zákazníka o kvalitách výrobku. Cílem reklamy je, aby si po tenciální i 
stávající zákazník zakoupil propagované zboží. Nejčastější formou reklamy je 
televizní, rozhlasová a internetová reklama, reklama v novinách, na billboardech 
a podobně. Reklama je pro jistý okruh výrobkĤ regulována, jedná se pĜedevším 
o tabákové výrobky, alkohol, léčiva a reklamy určené pro děti. (Vysekalová 
2007, str. 20 až 21) 
2) Podpora prodeje – jde o doplněk reklamy. Krátkodobé podněty vybízejí 
k vyzkoušení nebo nákupu určitého výrobku nebo služby. „Činí tak nabídku 
daleko pĜitažlivější, je zde účast kupujícího.“ (Tellis 2000, str. 24) Využívá se i 
k informování zákazníka o produktech, cílem je však povzbudit zákazníka 
k dĜívějšímu nákupu, pĜilákání nespotĜebitelĤ k vyzkoušení výrobkĤ a pĜilákání 
a udržení spotĜebitelĤ konkurenčních výrobkĤ. Využívá se zde pĜímý stimul. 
Každý kdo se bude chovat požadovaným zpĤsobem, získá určitou výhodu. Jedná 
se pĜedevším o slevy, soutěže, vzorky zdarma, zvýhodněná balení a podobně.  
Časté využívání podpory prodeje mĤže vyvolat negativní reakce spotĜebitelĤ. 
Opětovným poskytováním slev mohou zákazníci vyčkávat s nákupem na další 
období slev, nebo si spotĜebitel koupí zboží jen z dĤvodu výhodné ceny. Po 
opětovném vrácení cen na obvyklou sazbu se nákupní chování spotĜebitelĤ vrátí 
26 
 
na stejnou úroveň. Za poslední léta podpora prodeje prošla evolučním vývojem. 
Nové trendy se propojují se zdokonalujícími technologiemi,  možnostmi 
internetu a mobilních komunikací. (Frey 200Ř, str. 35)  
3) Public relations – definice dle Public Relations Society of ůmerica je: „Public 
Relations v pluralistické společnosti pĜispívají k vzájemnému porozumění mezi 
skupinami a institucemi a tím pomáhají v rozhodování a účinnějším jednání. 
Public Relations umožňují slaďovat soukromé a veĜejné zájmy a slouží četným 
institucím. ůby dosáhly svých cílĤ, musí tyto instituce rozvinout dobré vztahy 
s nejrĤznějšími cílovými skupinami: spolupracovníky, zákazníky, novináĜi a 
jinými společnostmi a společností jako celkem.“ (Boučková 2003, str. 234)  
Public Relations si neklade za cíl pĜímo podpoĜit prodej výrobkĤ. Jejich hlavním 
cílem je vytvoĜit v povědomí veĜejnosti kladnou pĜedstavu o podniku jako celku. 
Liší se od reklamy tím, že reklama nabízí ke koupi konkrétní produkt, zatímco 
Public Relations neformulují nikde žádnou pĜímou nabídku. Public Relations 
jsou funkcí top managementu, zabývají se celým podnikem a jeho prezentací ve 
společnosti. Zájem veĜejnosti o výrobky, které podnik nabízí je sekundární 
výsledek. Mezi nástroje public Relations patĜí zprávy pĜedávané pĜímo médiím, 
tiskové konference a vztahy s tiskem, organizování zvláštních akcí, vydávání 
podnikových publikací a firemních literatury, sponzoring a lobování. (Kotler 
2003, str. 128) 
4) Přímý marketing  – jedná se o označení k oslovování spotĜebitelĤ po telefonu, 
faxu, e-mailu nebo internetu k pĜímé komunikaci nebo vyvolání odezvy či 
dialogu se specifickými zákazníky a potenciálními zákazníky. Dle 
Mezinárodního kodexu pravidel etiky v pĜímém marketingu zahrnuje pĜímý 
marketing veškerou komunikační činnost směĜující k nabízení zboží či služeb 
nebo k pĜenosu obchodních nabídek v katalogu, novinách nebo časopisech 
formou inzerátu nebo v jiné tištěné formě, poštou, televizí, videotextem, faxem 
nebo pĜes jiná média s cílem informovat spotĜebitele a obchodní zákazníky a 
vyvolat jejich odpověď“. (Boučková 2003, str. 210) 
Díky pĜímému marketingu se dá lépe zacílit na zákazníky, čímž se zvyšuje 
účinnost reklamy. Momentálně se ustupuje od televizních reklam a od reklam 
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v tištěných médiích, zato stále větší oblibu si získává internet. (Frey 2005, str. 
51)  
5) Osobní prodej – osobní prodej nebo také osobní nabídka patĜí 
k nejefektivnějším prostĜedkĤm komunikačního mixu, který využívá 
psychologické poznatky z verbální i neverbální interpersonální komunikace. Jde 
o osobní pĜístup prodejce s jedním nebo více potenciálními zákazníky za účelem 
poskytování prezentací, zodpovídání otázek a zajišťování objednávek. Jedná se 
o pĜímou komunikaci, kde mimo prodeje výrobku jde také o vytváĜení dlouhou 
pozitivního vztahu, který by pĜispíval vytváĜení žádoucí image firmy i výrobku. 
Je využíván u složitějších a dražších výrobkĤ, které vyžadují podrobnější 
konzultace popĜípadě obhlídku místa. Získáváme snadněji informace o 
prodejních možnostech a konkurenci. Osobní kontakt umožňuje lépe poznat 
potĜeby druhé strany a podle toho zaměĜit prodejní argumentaci. Po prodeji 
produktu by mělo docházet k poprodejnímu kontaktu, kde by obchodní zástupce 
ověĜoval zákazníkovu spokojenost, nabízel servis a držel se v povědomí 
zákazníka. (Vysekalová 2007, str. 21) 
3.6.5 Procesy 
Jedná se o všechny činnosti, postupy a mechanismy, které  dodávají službu zákazníkovi. 
Spokojenost zákazníka závisí na kvalitě procesu. Ty mohou být v prĤběhu času 
kolísavé. Management by se měl usilovat o jejich maximální stálost a neměnnou 
tendenci. 
Strategie firmy – vychází nejčastěji z vize firmy. Je charakterizována dlouhodobou 
orientací firmy, dlouhodobým zamýšleným směĜováním firmy k jednomu cíli nebo 
k množině cílĤ a konkrétními možnostmi firmy v daném prostĜedí, které umožní tyto 
cíle uskutečňovat. Strategie je dána formou pokynĤ, jež musí být v podniku 
dodržovány. Jsou stanoveny aktivity, které se musí dodržovat, aby bylo dosaženo 
stanovených cílĤ. S firemní strategií se musí seznámit všichni zúčastnění pracovníci, 
kteĜí musí v první Ĝadě usilovat o její naplnění.  
Organizační struktura firmy – V organizační struktuĜe jde o rozdělení pravomocí, 
kompetencí a odpovědnosti mezi pracovníky firmy. Usiluje se o dosažení jednoduché 
organizační struktury, čímž se docílí snížení počtu Ĝídících stupňĤ a zlepší se 
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komunikace mezi jednotlivými stupni. Struktura by měla být nastavena na snadné 
identifikování odpovědnosti za plnění úkolu.  
Informační systémy – PatĜí k základním systémĤm pro pĜedávání informací. Jsou zde 
zahrnuty všechny informační procedury probíhající v organizaci. Používají se ruční a 
automatické procesy. ůutomatické procesy se s vyšší úrovní Ĝízení snižují. Pro 
vrcholové vedení slouží jako pomĤcka k tvorbě podnikové strategie.  
Styl řízení – Dělíme na tĜi základní typy, které se mohou prolínat. ůutoritativní styl 
odmítá zapojení ostatních pracovníkĤ na Ĝízení firmy. U demokratického stylu Ĝízení se 
do určité míry zapojují ostatní pracovníci na vedení firmy, pĜičemž vedoucí pĜijímá 
odpovědnost za prĤběh Ĝízení. Styl laissez – faire je pravým opakem autoritativního 
stylu Ĝízení. Pracovníci jsou zapojeni do rozhodovacího procesu, čímž jsou motivováni 
k práci. Nevýhodou je časová ztráta v době, kdy je potĜeba pracovníky vést k cíli.  
(Rais 2007, str. 13) 
3.6.6 Lidé 
Lidé jsou významnou složkou vystupující v marketingovém mixu. Jsou to všechny 
osoby angažované do procesu prodeje služby a věci. Obecně je mĤžeme rozdělit na 
zaměstnance a zákazníky.  
ZamČstnanci 
NejdĤležitější článek ve firemním Ĝetězci. Motivace a zapálení na probíhajících 
procesech vede ke zvýšení výkonnosti firmy. Dobré vztahy, pocit sounáležitosti a hrdost 
pĜíslušet ke kolektivu firmy posilují loajalitu pracovníkĤ k firmě. Podpora firemní 
kultury se odrazí na vztazích mezi spolupracovníky a zlepšení pracovního prostĜedí. 
PĜedevším u klíčových zaměstnancĤ je dĤležité, aby cítili svou osobní sounáležitost a 
považovali se za součást podnikové rodiny.  
Jedná se o pracovníky, kteĜí jsou často v kontaktu se zákazníky a podílejí se na 
marketingových činnostech. Nazýváme je kontaktními pracovníky. DĤraz se klade 
pĜedevším na proškolenost, kompetentnost a vstĜícnost těchto pracovníkĤ 
k zákazníkĤm. Je dobré tyto pracovníky motivovat tak, aby splňovaly námi požadované 
pĜedpoklady. 
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Dále se mohou zaměstnanci dělit na koncepční pracovníky. Tito pracovníci pĜichází jen 
zĜídka do kontaktu se zákazníkem. Pracovníci se podílejí na marketingové strategii 
firmy. Obsluhující pracovníci pĜicházejí do styku se zákazníkem jen nepĜímo. Je 
vhodné, aby tito pracovníci měli dobré komunikační schopnosti. PodpĤrní pracovníci 
nemají pravidelný kontakt se zákazníky, nicméně výrazně ovlivňují chod firmy.  
Zákazníci 
Jsou lidé, jenž dokáže obchodník pĜesvědčit, že prodávané věci, jsou právě ty věci, které 
potĜebuje. Zákazníci mohou být jak firmy, tak lidé.  
3.7 SWOT analýza 
SWOT analýza spadá do analýz mikroprostĜedí. Do této skupiny patĜí faktory, jimiž 
mĤže podnik pĜímo ovlivňovat uspokojování potĜeb zákazníkĤ. Nejedná se zde pouze o 
marketéry, nýbrž o všechny činitele mikroprostĜedí. To znamená všechna oddělení 
v podniku, dodavatele, marketingové zprostĜedkovatele, zákazníky, konkurenci, 
veĜejnost. Tyto články tvoĜí firemní systém poskytování hodnoty. (Kotler 2007, str. Ř2)  
Podnik – ůby podnik dobĜe fungoval jako celek, musí fungovat jako celek všechny 
jeho části. Do tohoto celku spadá nejen vnější, ale i vnitĜní mikroprostĜedí. Jde 
pĜedevším o výrobní, finanční, obchodní a konstrukční oddělení.  
Zákazníci – NejdĤležitější faktor marketingového mikroprostĜedí. SpotĜebitelský trh 
není homogenní. SpotĜebitel vyžaduje jiný pĜístup než na trhu prĤmyslového zboží a 
než kupec výrobkĤ určených pro další prĤmyslové i neprĤmyslové zpracování. Firma se 
musí rozhodnout, na kterém trhu chce pĤsobit a ke každému trhu zvolit určitý pĜístup. 
Úspěšná firma dokáže reagovat na specifika trhu a pĜizpĤsobovat se jim.  
Dodavatelé – Tento faktor ovlivňují ti, kteĜí dokážou obstarat a dodat zdroje 
v požadovaném množství a kvalitě. Marketingoví pracovníci musí brát ohled na tento 
prvek, aby mohli stanovovat termíny dodání a reagovat na nepĜíznivé jevy. 
Distribuční články a prostředníci – Ne všechny distribuční kanály mĤže firma sama 
pokrýt. Využívá tak specializovaných distribučních firem, které mohou být v distribuci i 
efektivnější, levnější a rychlejší. Jedná se o velkoobchody, dopravní organizace, 
marketingové a reklamní agentury. Na distribuční firmy se tak pĜenáší i riziko selhání.  
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Konkurence – Pro úspěšný podnik je dĤležité, aby znal své konkurenty a jejich zvyky 
prodeje. Úspěšná firma musí být lepší než konkurence. To si vyžaduje vypracování 
kvalitní marketingové strategie, která respektuje napĜíklad tržní podíl, stádium životního 
cyklu sortimentu, charakter tržních segmentĤ a podobně. PĜi konkurenčním boji dochází 
ke snižování ceny a k inovacím výrobku, což je finančně náročné a žádá si pozornost 
vedení. Tento faktor lze na úrovni mikroprostĜedí ovlivňovat, záleží na síle konkurenta.  
Marketingoví zprostředkovatelé  – Jedná se o společnosti, jež pomáhají firmě 
propagovat, prodávat a distribuovat zboží konečným kupujícím. Jedná se také o 
distributory, kteĜí pomáhají firmě najít zákazníky a prodat jim zboží, pĜičemž se mĤže 
jednat i o distribuční společnosti. Na trhu se objevuje mnoho marketingových a 
reklamních agentur, které se mohou lišit svými výstupy a náklady.  
Veřejnost – Rozumí se tím skupina lidí, která má zájem na schopnostech firmy 
dosáhnout svých cílĤ, pĜípadně má na ně vliv. VeĜejnost mĤže být dělena na finanční 
instituce, média, vládní instituce, občanské iniciativy, místní komunity a občany, širší 
veĜejnost a zaměstnance. Pokud firma potĜebuje reakce určité skupiny, musí vytvoĜit 
pĜíznivou nabídku oslovující danou skupinu. 
(Boučková 2003, str.Ř2) 
SWOT analýza 
SWOT analýza nám poskytne celkové hodnocení silných a slabých stránek společnosti, 
pĜíležitostí a hrozeb. ůnalýza vychází z auditu trhu. Dělí se na analýzu externího 
prostĜedí v podobě pĜíležitostí a hrozeb a analýzu interního prostĜedí zahrnující silné a 
slabé stránky. Po provedení SWOT analýzy mĤže společnost pĜistoupit ke stanovení 
cílĤ. ůnalýza by měla zahrnovat i nemarketingové proměnné. (Kotler 2007, str. 90) 
Příležitosti – Jedná se o potĜeby kupujícího. Podniky se snaží tyto potĜeby kupujícího 
se ziskem plnit. Jako pĜíležitost lze brát do úvahy prodej něčeho, čeho je nedostatek. 
Prodávat již existující výrobek novým, anebo lepším zpĤsobem, který vyplyne 
z dotazování zákazníkĤ. Poslední možnost je vymyslet zcela nový výrobek. Tato 
možnost je také nejsložitější a žádá si kreativní myšlení.  
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Hrozby – Pokud jsou nepĜíznivé trendy a vývoje ignorovány z hlediska marketingu, 
mĤže dojít k poklesu tržeb a zisku. Hrozby jsou rozděleny dle závažnosti na závažné a 
méně závažné. Hrozby mohou pĜijít na trh v podobě substitutu, cenově výhodnějšího 
výrobku, legislativního omezení a podobně.  
Silné stránky – PĜispívají k úspěchu firmy. Silné stránky jsou považovány za 
konkurenční výhodu a pĜedpokládá se, že budou generovat největší zisk. Firma se 
nemusí zákonitě držet svých silných stránek. Je čistě na rozhodnutí managementu, zda 
silné stránky podpoĜí, nebo se zaměĜí na zlepšení slabých stránek.  
Slabé stránky – Snižují výkonnost podniku. Jsou pĜekážkou rozvoje firmy a jsou 
považovány za konkurenční nevýhodu. Stejně jako u silných stránek záleží na 
managementu, jak vyhodnotí závažnost slabých stránek a jak bude usilovat o zlepšení. 
(Kotler 2007, str. 112) 
 
Obrázek 2. SWOT analýza 
Zdroj: http://cerasis.com/2013/08/19/elements-of-a-swot-analysis/ 
3.8 SMART analýza 
Na základě zjištěného stavu ve společnosti prostĜednictvím analýz, je možné stanovit 
cíle podniku. Po vytvoĜení cílĤ, které definovalo vedení společnosti, se s cíli obeznámí 
pracovníci podniku. Ti by měli jednat v souladu s co nejjednodušším dosažením cílĤ.  
Stanovení cíle podniku bude pomocí metody SMůRT, což je zkratka slov:  
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Obrázek 3. SMART Zdroj: zpracováno autorem 
Specifické – Neboli konkrétní. Cíl musí být konkrétně specifikován, musí Ĝíkat, čeho 
má být dosaženo. Měl by mít měrnou jednotku.  
MČřitelné – Se specifikací cíle souvisí i jeho měĜitelnost. Cíl, kterého chceme 
dosáhnout, musí být měĜitelný. Metodika pro měĜení by měla být shodná s metodikou 
jiných firem, pokud budeme chtít porovnávat své výsledky.  
Akceptovatelné – K provedení cíle potĜebujeme souhlasné stanovisko od zúčastněných 
stran nebo svĤj vnitĜní souhlas, pokud si cíl stanovíme sami pro sebe. Získáním empatie 
ostatních zúčastněných bude práce efektivnější a cíle bude dosaženo ve stanovených 
termínech. Souhlas jiných stran prospěje i vztahĤm ve firmě. Nesouhlas 
spolupracovníkĤ bude znamenat nesplnění cíle. 
Realistické – Cíl musí odpovídat situaci ve firmě. PĜíliš vysoké cíle jsou stejně špatné 
jako ty nízké. Stanovení cílĤ by mělo vycházet z firemních analýz a často musí dojít ke 
změnám a úpravě rozpočtĤ.  
Termínované – K cíli je nutné pĜiĜadit termín. PĜi nesplnění cíle jsme alespoň schopni 
analyzovat situaci a zamyslet se nad tím, proč jsme nedosáhli cíle ve stanoveném čase. 
Kdybychom si termín nestanovili, neustále bychom čekali, kdy toho cíle dosáhneme. 
SMART Specifické 
MěĜitelné 
Akceptovatelné 
Realistické 
Termínované 
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Čekáním bychom ztratili cenný čas, který bychom investovali do tvorby účinnější 
strategie. 
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4 ůNůLÝZů SOUČůSNÉHO STAVU PODNIKU 
V této části diplomové práce bude pĜedstaven podnik ůltech, spol. s r.o., pro který bude 
tato marketingová strategie zpracována. Posléze bude zanalyzována současná situace 
podniku, vnější prostĜedí podniku, marketingový mix, makroprostĜedí a mikroprostĜedí, 
pĜíležitosti a hrozby, silné a slabé stránky podniku. V závěrečné části této kapitoly bude 
provedeno zhodnocení provedených analýz.  
4.1 Profil společnosti 
Jelikož výtahy cílí na jinou skupinu zákazníkĤ, než jsou zákazníci šikmých a svislých 
schodišťových plošin, mají i jiné technické normy a odlišnou distribuci, rozhodovala se 
firma ůltech mezi založením nové firmy s novým jménem a mezi distribucí výtahĤ pod 
značkou Altech. Nakonec došlo k rozhodnutí, že výtahy zĤstanou pod hlavičkou firmy 
ůltech, pĜedevším z dĤvodu jednoduchosti a nákladĤ.  
Jedná se o ryze českou společnost, založenou v roce 1řř2 se základním vkladem 
100 000 Kč, který byl v roce 1řřř navýšen na 1 100 000 Kč. Společnost má jednoho 
společníka a jednatele v jedné osobě. 
4.1.1 PředmČt podnikání firmy, výrobní sortiment a sortiment služeb 
PĜedmětem podnikání firmy jsou [27]: 
 výroba, obchod a služby neuvedené v pĜílohách 1 až 3 živnostenského zákona  
 zámečnictví, nástrojaĜství 
 montáž, opravy, revize a zkoušky zdvihacích zaĜízení  
V současné době nabízí Altech široký sortiment produktĤ, které se adaptují na jakékoliv 
prostĜedí dle pĜání klienta, tak aby bylo navrženo optimální Ĝešení pro pĜekonání bariér.  
Výrobky jsou zhotovovány na zakázku, dle pĜání a potĜeb klienta. Nosným programem 
je výroba a montáž šikmých schodišťových plošin. Společnost v dnešní době vyváží 
zhruba 75% své produkce do zahraničí, pĜedevším do zemí západní Evropy.  
4.1.2 Historie firmy 
Společnost byla založena v roce 1992 v Bánově na Uherskohradišťsku. Již od 
prvopočátku se zabývala návrhem, výrobou a prodejem kompenzačních a 
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rehabilitačních pomĤcek pro tělesně postižené osoby. Později rozšíĜila svĤj sortiment i o 
dovoz výrobkĤ ze zahraničí. V roce 1řř6 byla pĜesunuta výroba z rodinného domu do 
prĤmyslové zóny v Uherském Hradišti. Od roku 1992 do roku 2011 vykazuje firma 
každoroční rĤst. V roce 2012 vykázala firma mírný pokles tržeb. Tento pokles 
zapĜíčinily pĜedevším legislativní změny a pokles poptávky na tuzemském trhu.  
4.2 Koncepce podnikatelského chování ůltech 
Koncepce podnikatelského chování firmy ůltech se blíží k výrobkové a holistické 
koncepci. Firma upĜednostňuje kvalitu a spolehlivost svých výrobkĤ. Výrobky jsou 
neustále inovovány a vyvíjeny dle nových trendĤ a vývoje trhu. Produkty jsou 
instalovány po celém světě, proto si firma neustále drží vysoký standard všech výrobkĤ, 
čímž si dokáže udržet stálé zákazníky, kteĜí se ke značce ůltech neustále vrací.  
 Známky holistické koncepce mĤžeme pozorovat napĜíklad pĜi vytváĜení vztahĤ 
s klíčovými odběrateli nebo klíčovými organizacemi. To je dáno i druhem nabízených 
produktĤ. Pro pochopení zákazníkových potĜeb je potĜeba navázat bližší vztah se 
zákazníkem. Na druhé straně funguje spolupráce a vztahy s dodavateli a klíčovými 
organizacemi. Tato spolupráce probíhá jak z pohledu vývoje nových produktĤ, tak i u 
inovace stávajících produktĤ. Spolupráce s organizacemi probíhá pĜi poĜádání akcí, či 
propagaci produktĤ.  
4.3 Marketingová strategie 
Pro splnění stanovených cílĤ bude pro český trh vytvoĜena marketingová strategie. 
Momentálně není navržena vĤbec žádná marketingová strategie pro prodej výtahĤ a 
bude zpracována úplně od začátku. Tato strategie bude doplňovat podnikovou strategii a 
bude zohledňovat pĤsobící vnější podmínky.  
Marketingová strategie se bude sestávat z několika bodĤ, které mezi sebou budou 
vzájemně propojeny a budou se doplňovat. Jednotlivé body budou plánovány a 
stanoveny konečným termínem. Tyto termíny a správnost vykonání úkolu bude 
kontrolovat vedoucí pracovník obchodního oddělení, který bude zodpovídat za celkový 
prĤběh aplikace marketingové strategie. 
Marketingová strategie bude sestavena tak, aby pĜinesla maximální výsledky, pĜi 
minimálních nákladech. Jednotlivé body budou kontrolovány a vyhodnocovány, aby se 
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do budoucna netvoĜily chyby, které by se opakovaly. PĜi zjištění nevhodnosti nějaké 
části strategie nebo stanovení chybného termínu, budou dané změny Ĝešeny operativně. 
Náprava bude poté uvedena do zápisu, který se rozešle všem zúčastněným na vědomí.  
4.4 Analýza vnČjšího okolí 
4.4.1 SLEPT analýza 
SLEPT analýza se zabývá komplexním pohledem na prostĜedí státu, regionu, kraje, či 
obce, který není stabilní a mění se. Je nutné zdĤraznit, že tato analýza se nezaměĜuje 
pouze na současnou situaci, ale mĤže nám také poskytnout odpovědi na otázky, jak se 
tato situace bude vyvíjet do budoucna a jaké změny mĤžeme očekávat. (Boučková 
2003, str. 84) 
Sociální faktory 
DĤležitou roli v prodeji výtahĤ hraje počet jejich uživatelĤ. Ten poroste společně 
s počtem obyvatel Země. Prodeje jsou také spojeny s četností výstavby. Všechny nové a 
rekonstruované veĜejné budovy musí být bezbariérové. Proto je nutné se zaobírat 
populací i podporou ze strany státu. Vývoj počtu obyvatel v jednotlivých letech 
znázorňuje tabulka níže.  
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Tabulka 1:  Vývoj počtu obyvatel v letech 1řř2 - 2012 
Rok Střední stav Narození Celkový 
přírĤstek1992 10 317 807 122 142 13 149 
1993 10 330 607 121 470 8 316 
1994 10 336 162 106 915 -852 
1995 10 330 759 96 397 -11 817 
1996 10 315 353 90 763 -12 207 
1997 10 303 642 90 930 -10 012 
1998 10 294 943 90 829 -9 504 
1999 10 282 784 89 774 -11 523 
2000 10 272 503 91 169 -11 552 
2001 10 224 192 90 978 -25 591 
2002 10 200 774 93 047 -3 167 
2003 10 201 651 93 957 8 186 
2004 10 206 923 97 929 9 122 
2005 10 234 092 102 498 30 502 
2006 10 266 646 106 130 36 110 
2007 10 322 689 114 947 93 941 
2008 10 429 692 119 842 86 412 
2009 10 491 492 118 667 39 271 
2010 10 517 247 117 446 25 957 
2011 10 496 672 108 990 18 714 
2012 10 509 286 108 955 10 680 
(Zdroj: PĜevzato z [23]) 
Z tabulky je zĜejmé, že počet obyvatel za posledních 20 let mírně vzrostl, s výjimkou 
mírných poklesĤ zaznamenaných mezi lety 1řř4 - 2002. Z hlediska demografického 
tedy mĤžeme v budoucnu očekávat mírné zvýšení prodejĤ. Bohužel klesá obliba 
Ĝemeslných zaměstnání a do budoucna bude problém sehnat kvalifikované montážní 
pracovníky. 
Ze statistické ročenky zveĜejněné Českým statistickým úĜadem (pĜíloha 2) vyplývá, že 
výstavba bytĤ se v České republice postupně stabilizovala a začíná opět rĤst. Sílící 
výstavba bude pĜíležitostí k získání nových zakázek pro realizaci výtahĤ.  
Z očekávaného prĤměrného věku obyvatelstva (obrázek 4.) zveĜejněné Českým 
statistickým úĜadem [24] je zĜejmé, že se v České Republice obyvatelstvo dožívá 
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vyššího věku. Stejný trend zaznamenávají i vyspělé státy. Starší lidé mají často 
problémy s chĤzí. Je pravděpodobné, že se poptávka po výtazích zvýší.  
 
Obrázek 4. Očekávaný prĤměrného věku obyvatel  (Zdroj: PĜevzato z [24]) 
Dle Českého statistického úĜadu se také zvyšují pĜíjmy obyvatel, mohlo by se jednat o 
potenciální zákazníky, kteĜí si pĜiplatí za pohodlí. 
Tabulka 2: Vývoj prĤměrných mezd 2000 – 2012  (Zdroj: PĜevzato z [26]) 
Rok Nominální mzda v Kč 
2000 13 219 
2001 14 378 
2002 15 524 
2003 16 430 
2004 17 466 
2005 18 344 
2006 19 546 
2007 20 957 
2008 22 592 
2009 23 344 
2010 23 864 
2011 24 455 
2012 25 112 
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 Legislativní faktory  
Pro každou firmu je pĜi svém podnikání nezbytné dodržovat zákony dané země.  Je 
nutné znát aktuální formu obchodního zákoníku a pracovního zákoníku. Pro realizaci 
výtahĤ jsou stanoveny platné  technické normy ČSN EN Ř1-1. V této normě jsou shrnuty 
základní požadavky pro realizaci výtahu. Každý výtah je pĜed uvedením do provozu 
zkontrolován odpovědným technikem, který prověĜí bezpečnost instalovaného zaĜízení. 
Normy jsou aktualizovány změnami, které se musí sledovat. Hrozí zde i prodražení 
nového výrobku zavedením nových bezpečnostních opatĜení.  
Na všechny nynější výrobky společnosti ůltech jsou vystaveny platné certifikáty TÜV. 
Tyto certifikáty garantují technickou shodu výrobku s normami. 
Ekonomické faktory  
Ekonomická situace České republiky je stále značně ovlivněna pĜetrvávající světovou 
ekonomickou krizí, započatou v roce 2008. V první fázi krize došlo  k útlumu činnosti 
developerĤ. Na český trh dolehla krize s mírným zpožděním.  
Je znatelný vliv měnového kurzu pĜedevším na kurzu CZK/EUR a to jak na vstupu pĜi 
nákupech (napĜíklad pohonných jednotek, elektronických komponentĤ, strojĤ a 
podobně), tak i na výstupu. 75% produkce tvoĜí vývoz, platby pĜitom probíhají většinou 
v eurech. Platby v dalších měnách jsou spíše výjimkou a nemají nijak zásadní vliv na 
ekonomiku firmy. Podnik nevyužívá žádné podpory zabezpečení kurzu ani financování 
pĜi obchodování se zahraničím. Intervence České národní banky z listopadu 2013, která 
vedla k oslabení koruny z prĤměrných 25,5 CZK/EUR až na 27,5 CZK/EUR podniku 
globálně prospěla, jelikož subjekt vyváží pĜedevším do Evropské unie. Nicméně pro 
prodej výtahĤ na českém trhu to pĜedstavuje spíše nevýhodu, jelikož se zdražily 
všechny vstupy dodávaných komponentĤ.  
Politické faktory  
Pomoci firmě ůltech s lepším odbytem a prvními zakázkami by mohly podpory 
výstavby ze strany státu, které bývají spojeny s montážemi nových výtahĤ, nebo 
podpora rekonstrukcí sídlišť, kterých je v České republice značné množství. V bytových 
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domech se vyskytuje mnoho výtahĤ, nesplňujících aktuální normy pro provoz výtahĤ. 
Tato zaĜízení by měla být nahrazena novými. 
Technologické faktory  
ůč se výtahy vyrábí již Ĝadu let, najdou se zde neustále prvky a vlastnosti, které se dají 
navrhnout a vyrobit lépe. Jelikož má firma vlastní konstrukční, vývojové a výrobní 
oddělení, je pro firmu snazší držet se nejnovějších trendĤ a finální výrobek 
pĜizpĤsobovat zákazníkĤm, ať už z hlediska designu, pohodlí nebo zástavbových 
rozměrĤ. Firma tak nemusí být vázána na výrobky dodavatele. 
Vývoj informačních systémĤ, strojních zaĜízení a Ĝízení výroby postoupilo za poslední 
roky kupĜedu. Mnoho velkých firem díky tomu dokáže vyrábět větší spektrum 
výtahových konstrukcí a pokrýt tím i trh, který byl dĜíve určen malým firmám.  
Inovace technologického vybavení podniku vede k zefektivnění procesĤ a 
efektivnějšímu využití pracovní síly. V minulosti bylo silně investováno do 
technologického vybavení a informačního systému. Do budoucna tomu nebude jinak. 
Ze strany Evropských fondĤ existuje podpora pro výrobní podniky, kterou se vyplatí 
čerpat a získat tím moderní vybavení na špičkové úrovni, ať už strojní, softwarové 
anebo hardwarové.  
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Tabulka 3: Shrnutí SLEPT analýzy  
SLEPT aŶalýza 
Příležitosti Hrozby 
SoĐiálŶí faktory 
RostouĐí počet oďǇvatel a tíŵ i uživatelů 
 SŶižujíĐí se počet ŵoŶtážŶíĐh 
praĐovŶíků Ŷa výtahy 
RozšířeŶí zájŵu uživatelů v podoďě stárŶouĐí 
populace   
StaďilizaĐe výstavďǇ   
ZvǇšujíĐí se příjŵǇ oďǇvatel   
    
LegislativŶí faktory 
MŶoho již vǇstaveŶýĐh Đertifikátů Větší adŵiŶistrativŶí ŶáročŶost 
Staré výtahǇ Ŷesplňují aktuálŶí ŶorŵǇ a 
čekají Ŷa výŵěŶu   
    
EkoŶoŵiĐké faktory 
PostupŶý růst HDP EkoŶoŵiĐký útluŵ po krizi 
  OslaďeŶí koruŶǇ 
    
PolitiĐké faktory 
Podpora výstavďǇ a rekoŶstrukĐe ďǇtovýĐh 
doŵů SŶížeŶí výstavďǇ 
    
TeĐhŶologiĐké faktory 
Další iŶvestiĐe do ŶovýĐh teĐhŶologií 
Pro ŶadŶárodŶí firŵǇ se stává 
difereŶĐiaĐe produktu jedŶodušší 
Neustálé inovace produktu  VǇsoké odpisǇ ŶovýĐh teĐhŶologií 
PokrǇtí koŵpletŶíĐh výroďŶíĐh potřeď   
 
4.4.2 PorterĤv model „pČti sil“  
Hrozba konkurence  
Pro vstup na trh s výtahy je nutné brát v potaz několik omezení. Realizace výtahĤ se 
musí Ĝídit platnými normami, které musí firma znát. Další nutná podmínka je proškolení 
montážních skupin, popĜípadě konstruktérĤ, kteĜí dokážou výtahy zrealizovat. Investice 
pro vstup do odvětví také nejsou zanedbatelné.  
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PĜesto se již dnes na trhu nachází mnoho firem, které se zabývají ať už kompletním 
návrhem a výrobou, tak i pouze servisem a částečnou rekonstrukcí. Většina firem, 
pĤsobících v odvětví byla založena pĜed 15 ti až 20ti lety. 
Obchodní síla odbČratelĤ 
Ceny výrobkĤ jsou stanovovány dle kalkulačních vzorcĤ, které byly vytvoĜeny ze 
zkušeností z minulých let. Pokud se zákazník snaží vyjednat nižší nákupní cenu, je 
možné mu udělit slevu, pokud bude staveniště dobĜe pĜipraveno nebo když pĜistoupí na 
platební podmínky naší firmy. Zákazník také dostane možnost realizovat nějaké práce 
sám. Tyto práce mu potom mohou být odečteny z ceny zakázky. 
Obchodní síla dodavatelĤ 
DodavatelĤ výtahové techniky je poměrně hodně. Všichni dodavatelé musí splňovat 
pĜísné normy, které garantují bezpečnost výrobku. Je možné oslovit více dodavatelĤ a 
potom porovnávat nabídky. Z dlouhodobého hlediska je lepší spolupracovat s jednou 
firmou a pouze sledovat vývoj na trhu. Dodavatelské firmy poskytují výrazné slevy 
stálým a dlouhodobým zákazníkĤm.  
Hrozba substituce výrobkĤ a služeb 
Zaměnit výtahy není v praxi až tak jednoduché. Jako substituty mohou být použity 
svislé plošiny. Ty však mají nízkou rychlost jízdy, dle normy maximálně 0,15 m/s, 
zatímco výtahy mají rychlost jízdy většinou od 0,63 m/s. Tyto plošiny mohou být 
použity pro nízké zdvihy, jelikož pĜi větším zdvihu by cestující neakceptovali dlouhý 
čas strávený na plošině. Dalším substitutem jsou eskalátory, pro eskalátory platí totéž co 
pro svislou plošinu a pro vysoké zdvihy zabírají hodně místa. To znamená, že nahradit 
výtahy výrobky jiného charakteru postrádá smysl.  
Konkurenční rivalita  
Prosazení se mezi konkurenty nebude jednoduché, ale zároveň to nebude nemožné. 
Firma má znalosti o českém a slovenském trhu a zná konkurenci. Díky firmě ůres má 
kontakty na dodavatele, zná jejich klady a zápory a mĤže čerpat benefity, které čerpá 
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firma Ares. Firma Altech je výrobcem substitutu výtahu, výtahových plošin, což lze 
považovat za konkurenční výhodu. 
Tabulka 4: Shrnutí Porterova modelu "pěti sil" 
PotrerĤv model "pČti sil" 
+ - 
Hrozba konkurence 
Dílčí omezení vstupu na trh Mnoho konkurentĤ 
Vysoké investice pro vstup na trh   
Znalost produktĤ   
    
Obchodní síla odbČratelĤ 
O ceně lze vyjednávat Odběratelé mají vyjednávací sílu 
Odběratelé mohou uplatnit své kapacity pĜi 
realizaci zakázky   
    
Obchodní síla dodavatelĤ 
Obchodní síla dodavatelĤ je poměrně nízká  Poměrně málo substitutĤ komponentĤ 
Výhody plynoucí z věrnosti dodavateli   
    
Hrozba substituce výrobkĤ a služeb 
Nízká hrozba substitutĤ pro vyšší zdvihy Substituty lze využít pro realizace s nízkým zdvihem 
 
4.5 ůnalýza interních faktorĤ – marketingový mix 
4.5.1 Produkt 
Jak již bylo zmíněno dĜíve, nynější hlavní produkt jsou šikmé schodišťové plošiny, 
které mají největší podíl na obratu firmy. Do budoucna to bude poĜád hlavní výrobní 
program. Než budou výtahy uvedeny na trh a firma si vytvoĜí jméno, uplyne dlouhá 
doba. V Ĝádu několika dalších let se nepĜedpokládá, že by se z výroby a prodeje výtahĤ 
stal hlavní výrobní program.  
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NynČjší vyrábČné produkty firmy Altech: 
 šikmé schodišťové plošiny  
o SP-OMEGA, SP-DELTA 
Šikmé schodišťové plošiny slouží k pĜepravě handicapovaných osob pĜes schody. Je to 
pĜínosné Ĝešení jednoduché na instalaci. Pro instalaci není potĜeba stavebních úprav. 
Díky tomu, že je plošina i dráha navržená na míru, lze plošinu navrhnout již pro 
schodiště s minimální šíĜkou Ř50 mm. Používají se tam, kde není možné instalovat 
výtah. Pohon plošiny je založený na švýcarském patentu, který byl mnoho let 
zdokonalován, a proto  je možné dnes vyrábět zaĜízení vysoké technické úrovně a 
kvality. Díky principu funkce plošiny je možné se s plošinou zatáčet na malých 
poloměrech a v ostrých zatáčkách.  
 
Obrázek 5. Šikmá schodišťová plošina (solný dĤl poblíž Krakova)  
Zdroj: Interní materiály firmy.  
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 svislé schodišťové plošiny  
o Z200, Z300, Z400, ZP1, ZP2 
V Sortimentu nalezneme i svislé plošiny pro imobilní osoby. Tyto plošiny jsou nejblíže 
výtahĤm, Ĝídí se však dle jiné normy ČSN EN Ř1-41. Oproti výtahĤm nejsou normy pro 
realizaci plošin tak pĜísné. ůvšak plošiny musí zároveň splňovat některá omezení jako 
je nižší rychlost jízdy. Plošiny jsou vhodné do soukromých i veĜejných budov pro 
venkovní i vnitĜní instalace. Jejich výhoda oproti výtahĤm spočívá v nižších 
poĜizovacích nákladech, nižších nákladech na stavební úpravy, nižší spotĜebě elektrické 
energie, rychlejší realizaci a lepší využití prostoru šachty. Svislé plošiny jsou vhodnou 
alternativou k výtahĤm tam, kde není dostatek prostoru či investičních prostĜedkĤ.  
 
Obrázek 6. Svislá plošina 
Zdroj: Interní materiály firmy. 
 bazénové zvedáky 
o DELFÍN (foto v pĜíloze 1) 
DELFÍN slouží k pĜepravě handicapované osoby do bazénu a zpět. Je usazen v 
nerezové patici, která je pevně fixována do podlahy u bazénu. Dá se snadno vyjmout a 
dle potĜeby pĜenést, osazením dalších patic je možné zvedák Delfín využít i na jiných 
místech. Nevyžaduje instalaci pod vodou, pĜívod elektrického proudu ani motor, pouze 
tlak ze standardního vodovodního rozvodu (0,4 MPa). Propojení vodovodního rozvodu 
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s ventilem umístěným na zvedáku je provedeno pomocí hadice o vnitĜním prĤměru 
10mm. 
Delfín se obsluhuje pomocí ovládací páky. Speciální bezpečnostní pojistka uzamyká 
sedačku do doby, dokud se uživatel pohodlně neusadí. Pohyb sedačky je zajištěn tlakem 
vody, který uvolní bezpečnostní zámek v horní poloze zvedáku. Sedačka je vyrobena z 
polypropylénu a mĤže být zatížena hmotností do 110 kg. Na pĜání zákazníka je 
bazénový zvedák dodáván s upínacím pásem pro dosažení maximální bezpečnosti a 
komfortu. 
 schodišťové sedačky 
o ALFA, KAPPA (foto v pĜíloze 1) 
Schodišťové sedačky slouží lidem s omezenou pohyblivostí ke zdolání schodišťové 
bariéry. Firma ůltech nabízí komfortní sedačky, které je schopna individuálně 
pĜizpĤsobit zákazníkovi. Schodišťové sedačky je možno instalovat na schodiště 
jednoduchá, víceramenná, ale i točitá, jak uvnitĜ objektĤ, tak i ve venkovním prostĜedí. 
Je montována na vnitĜní část schodiště (nestandardně i na vnější část schodiště), a to až 
do sklonu 70°. Každé schodiště, požadavky a pĜání klienta jsou odlišné. Pro větš í 
komfort jízdy je sedačka vybavena zpomalením do zatáček a následným zrychlením na 
rovných úsecích dráhy.  
Montáž sedačky nevyžaduje žádné stavební úpravy. Sedačka se pĜipevní do 
jednotlivých stupňĤ schodĤ. V horní zastávce je možné sedačku vytočit tak, aby se dalo 
pohodlně nastoupit a vystoupit. Pro jízdu je sedačka vybavena bezpečnostním pásem a 
stop tlačítkem pro pĜípad nouze.  
 bezbariérové nástupní schody do letadel 
o SP-IKAROS (foto v pĜíloze 1) 
Šikmá schodišťová plošina SP-IKAROS, umožňující snadný nástup imobilních osob do 
všech typĤ letadel, je určena pro instalaci na sklopné schody. Zajišťuje pĜepravu jedné 
osoby s omezenou pohyblivostí sedící na sklopné sedačce plošiny, nebo jedné osoby 
sedící na speciálním kĜesle  mezi dvěma výškově rozdílnými zastávkami, pohybujícími 
se po šikmé dráze. Rozsah sklonu dráhy a rozsah mezi obsluhovanými úrovněmi je dán 
technickými parametry plošiny.  
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 nájezdové rampy 
o Pevné, roštové, zasouvací, zlamovací (foto v pĜíloze 1) 
Rampy slouží pro pĜekonání nízkých výškových rozdílĤ. Všechny rampy kromě ramp 
roštových jsou odnímatelné a pĜenosné. Rampy roštové jsou napevno pĜipevněny do 
země.  Ostatní dlouhé rampy je možné pro lepší manipulaci zasouvat nebo sklápět. 
Krátké rampy jsou vyrobeny z jednoho kusu. 
NynČjší nakupované produkty firmy Altech: 
 stropní zvedací systémy 
o GH1, GH1-F, GH2-F, GH3 
 
Obrázek 7. Stropní zvedací zaĜízení GH1  
Stropní zvedací systém Guldmann pomáhá pĜi zdvihání a pĜesunech handicapovaných 
osob. Má variabilní využití, používá se pĜi pĜepravě osoby na invalidní vozík, do 
sprchového koutu nebo do vany a speciální použití je na nácvik chĤze. Stropní zvedací 
zaĜízení mĤže sloužit jako pomĤcka pĜi cvičení. Zvedací zaĜízení je vybaveno pestrou 
škálou vakĤ, které jsou vybírané dle pĜání a velikosti klienta. V návaznosti na zpĤsob 
používání lze místnost vybavit rĤznými typy kolejnic. MĤže jít o jednoduché kolejnice, 
kolejnice se zatáčkou, s pĜekĜížením, až po vykrytí celé místnosti. Díky jednoduché 
konstrukci a lehkému designu zdvihák v místnosti nezabírá mnoho místa. 
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Zdvihák má mechanický nebo elektrický pojezd v kolejnicích a jeho maximální nosnost 
je 250kg. Ovládá se pomocí ovládače pĜipojeného k zdviháku spirálovým kabelem.  
 Schodolezy 
o Pásové, kolečkové, evakuační (foto v pĜíloze 1) 
Schodolez slouží k pĜepravě postižené osoby na mechanickém a v některých pĜípadech i 
elektrickém vozíku po schodech. Jedná se o mobilní zaĜízení, které je možné 
pĜepravovat napĜíklad v automobilu. Schodolez zabírá minimum místa a lze jej 
skladovat kdekoliv v domě. Schodolezy mohou být samoobslužné nebo mohou být 
obsluhovány doprovodnou osobou. Schodolez je možné pĜizpĤsobit většině 
mechanických invalidních vozíkĤ.  
Zvláštním využitím schodolezu je takzvaný evakuační schodolez, který se používá 
k pĜepravě postižených osob v pĜípadě ohrožení a nebezpečí.  
4.5.2 Cena 
Cena šikmých a svislých plošin je vždy individuální a stanovuje se dle rozsahu prací 
prováděných pĜi realizaci, délce dráhy a pĜíplatkové výbavě. PĜi stanovení ceny musí 
navštívit obchodní zástupce klienta a navrhnout optimální Ĝešení, ze kterého bude 
vypočítána cena zaĜízení. Cena se dělí na cenu pro obchodního zástupce, cenu pro 
dealery a skonto cenu. Cena pro obchodního zástupce se udává, pokud plošinu montuje 
firma a prodej probíhá v pozici Firma – zákazník. Cena pro dealera se udává, když 
zaĜízení montuje subdodavatelská firma. Tato cena je cena pro obchodního zástupce 
snížená o provizi obchodního zástupce a o náklady na montáž výrobku. Skonto cena se 
uvádí, pokud je potĜeba snížit cenu pĜi konkurenčním stĜetu s jinou firmou. 
Zkušenosti firmy Ares z prodeje výtahĤ jsou takové, že pro stanovení ceny je potĜeba 
stejně jako u šikmých a svislých plošin nejprve navštívit místo realizace a dohodnout se 
zákazníkem technické parametry, vybavení, prĤběh a termín realizace. Všechny tyto 
informace hrají dĤležitou roli pĜi stanovování ceny výtahu. Cena pro realizaci výtahĤ se 
stanovuje vždy dopĜedu pĜed podepsáním smlouvy. Zákazníci si většinou porovnávají 
ceny a kvalitu produktu než se rozhodnou pro koupi. Stanovení ceny pro realizaci 
výtahĤ je vždy složité. Cílem firmy je poskytnout co možná nejvíce služeb pro 
zákazníka, ty se musí zohlednit do cenové nabídky.  
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V základu mĤžeme rozdělit cenu na dva celky, pro typické a atypické výtahy. U 
typických výtahĤ se dá cena stanovit poměrně snadno. Snad všechny velké firmy 
prodávající výtahy malým firmám, které tyto výtahy montují, mají online ceník, ve 
kterém si mĤžete sestavit výtah dle požadavkĤ zákazníka a obratem obdržíte prodejní 
cenu výtahu. K této pĜipočítáte montážní práce, práce navíc, ověĜovací zkoušku, režijní 
náklady a zisk.  
U atypických výtahĤ je stanovení ceny poměrně složité. Jelikož je každá konstrukce 
originální je nutné projít všechny komponenty navržené na výtahu a odborně stanovit 
jejich cenu, včetně vyráběných dílĤ a odhadu nákladĤ konstrukčního oddělení. Toto 
stanovení ceny je poměrně pracné a je dobré jej dělat až pĜi vyšší pravděpodobnosti 
získání zakázky. Na této části by se dalo zapracovat, jelikož cenu mnohdy stanovuje i 
oddělení konstrukce a posléze má málo času na návrhy zakázek.  
Cena u typizovaného výtahu se pohybuje cca od 500 000 Kč bez DPH, zatímco u 
atypických výtahĤ je to cca od 750 000 Kč bez DPH. 
Test cenové citlivosti nemá smysl uvádět, jelikož málokterý zákazník má povědomí o 
pohybu cen u výtahĤ. Většinou musí prodejce dĤkladně obeznámit zákazníka, co 
všechno cena zahrnuje, popĜípadě za jaké komponenty a služby si mĤže zákazník 
pĜiplatit. 
4.5.3 Místo 
Pro koncepci výrobkĤ jezdí obchodníci Altechu k zákazníkovi. Z dĤvodu návrhu 
vhodného zaĜízení, posouzení rĤzných variant a možností navštěvují obchodníci 
ůltechu zákazníky na místě realizace šikmých a svislých schodišťových plošin. 
Obchodník tak mĤže objektivně posoudit a pĜipočítat do kalkulace výdaje na vícepráce, 
zhodnotit stavbu a optimalizovat Ĝešení. Pro prodej šikmých a svislých schodišťových 
plošin je zĜízena ve firmě ůltech i pĜedváděcí místnost, kde si zákazníci mohou 
jednotlivé produkty na vlastní kĤži vyzkoušet a udělat si pĜedstavu o možnostech 
zaĜízení. 
Ze zkušeností Slovenské firmy bude prodej výtahĤ prováděn stejně. To znamená 
v místě realizace zakázky, kde budou zaznamenány základní míry pro stanovení ceny 
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výtahu, a kde bude posouzen a konzultován typ výtahu. Na místě se pĜedběžně 
dohodnou i pĜípadné stavební úpravy, které je potĜeba udělat pĜed realizací výtahu.  
Firma ůltech má své montážní a servisní techniky, kteĜí montují a provádějí servis na 
zaĜízeních prodávaných firmou ůltech. Montáž plošin a výtahĤ je koncepčně stejná, 
avšak montáž výtahĤ je složitější. Bohužel tito technici nejsou na montáž výtahu 
proškoleni. Montážníci si naloží materiál podle druhu vykonávané práce, ten posléze na 
stavbě složí a postupně začnou montovat. Servisní technici jsou vysíláni dle potĜeby na 
místa oprav a vyprošťování osob. Tyto výjezdy mohou být akutní, napĜíklad tam, kde je 
potĜeba vyproštění osoby, anebo se mĤže jednat o pravidelné revize zaĜízení.  
4.5.4 Propagace 
Firma ůltech využívá mnoha nástrojĤ, kterými se snaží dostat blíže k zákazníkĤm. 
Nicméně tato propagace má také své mezery a je zde co zlepšovat. V následující části 
bude porovnána propagace firmy ůltech (propagace schodišťových plošin) s propagací 
firmy ůres (propagace výtahĤ). Toto srovnání nám bude sloužit k zamyšlení a hledání 
společných prvkĤ, kterých by se dalo do budoucna využít.  
Reklama 
Reklama firmy Altech na internetu se omezuje na reklamu v podobě inzerátĤ na 
webových stránkách a na takzvané „adwords“, čímž si firma zajišťuje lepší pozice ve 
vyhledávačích svých webových stránek, pĜedevším na google.cz a seznam.cz. Tyto 
portály jsou nejoblíbenějšími vyhledávači v České republice, firma ůltech si tak  
zajišťuje vyšší pravděpodobnost, že ji zákazník nalezne a osloví. Firma ůres využívá 
pro tento účel pouze služeb google.sk. Ostatní vyhledávače nejsou na Slovenském trhu 
pĜíliš využívané. Obě firmy mají také zápisy v katalozích firem na webových portálech.  
Pro oslovení klientĤ používá firma Altech i osvědčené nástroje jako letáky, prospekty a 
katalogy. Tyto jsou distribuovány klientĤm na výstavách, pĜi osobních návštěvách, 
popĜípadě zasílány poštou. Letáky jsou členěny dle produktĤ, jsou zde uvedeny popisy, 
technické parametry a fotografie. Na každém letáku je pouze jeden produkt. Katalogy 
obsahují všechny produkty, včetně fotografií, technických parametrĤ a popisu.  
V katalozích jsou také uvedeny informace o společnosti a stručná historie firmy. Firma 
ůltech má založen i vlastní profil na sociální síti Facebook.com, skrz který se snaží 
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komunikovat jak se zákazníky, tak se spolupracovníky firmy. Firma ůres využívá pro 
oslovení zákazníkĤ, kteĜí mají zájem o výtahy katalog osobních výtahĤ a letáky. 
V katalogu je navíc popsán proces výměny starého výtahu za nový. 
V ůltechu i ůresu se neustále využívá reklama v tiskových médiích. Inzeruje se 
napĜíklad v časopisech VozíčkáĜ, Vital Plus a čas od času v časopisech určených pro 
architekty a projektanty. Tento druh reklamy se však kvĤli slábnoucí odezvě od 
zákazníkĤ postupně omezuje. Toto je obecně trendem ve všech odvětvích. 
Altech využívá na propagaci i billboardy, světelné reklamy a reklamní polepy firemních 
automobilĤ. 
Podpora prodeje 
Ve firmě ůltech je podpora prodeje realizována zápĤjčkou kompenzačního zaĜízení do 
doby než dojde k realizaci zakázky. Zákazník nemusí čekat na vyĜízení všech 
dokumentĤ a na výrobu zaĜízení. Pokud to charakter výrobku dovolí, je možné zapĤjčit 
zaĜízení zákazníkovi na delší čas, aby se sám mohl rozhodnout, zda mu bude zaĜízení 
pĜínosem. Rozdávají se upomínkové pĜedměty jak potenciálním, tak i stávajícím 
zákazníkĤm. V prĤběhu roku probíhají na vybrané produkty slevové akce a soutěže o 
ceny. Také napĜíklad pĜi prodeji každé 100 plošiny obdrží jubilejní zákazník hodnotnou 
cenu. Tyto akce mají pĜilákat váhající zákazníky ke koupi. Podpora prodeje je 
realizována i prodloužením záruční doby.  
Na Slovensku není v oblasti výtahĤ podpora prodeje výrazná. Za podporu prodeje lze 
považovat rozdávání upomínkových pĜedmětĤ, prodloužení záruční doby na zaĜízení, 
popĜípadě inspekční prohlídky zdarma.  
Public Relations  
Ve firmě ůltech je budováno prostĜednictvím prezentací, které jsou spojeny nejen 
s ukázkou produktĤ, ale i osvětou v legislativě, kde jsou zmíněny možnosti čerpání 
státní podpory na zdvihací zaĜízení. Jsou organizovány dny otevĜených dveĜí, nebo 
firemní večírky. Na webu a Facebooku jsou uveĜejňovány aktuality, které informují o 
akcích nebo novinkách týkajících se firmy. Firma má dlouhodobé vztahy s neziskovými 
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organizacemi a nadacemi s nimiž se snaží nalézt Ĝešení financování pro méně majetné 
klienty.  
Ve firmě ůres je Public Relations aplikováno podobně jako ve firmě ůltech. Je 
realizováno pomocí aktualit zveĜejňovaných na internetu a na Facebooku. Na webu jsou 
uveĜejněny referenční instalace. Momentálně je věnována velká pozornost v budování 
dobrého jména a vztahĤ mezi firmou a jejím okolím.  
Přímý marketing  
Firma ůltech posílá Newsletter spolupracujícím organizacím, kterými informuje o 
organizačních změnách, změnách zákonĤ a novinkách. Oslovují se staĜí zákazníci, nebo 
noví zákazníci po instalaci zaĜízení. Jsou dotazováni na spokojenost se službami a 
s kvalitou a funkčností produktu. Tato komunikace slouží i jako zpětná vazba od 
zákazníkĤ k firmě. Realizuje se i v podobě webových stránek, které by měly být 
doplněny o elektronický obchod s nabídkami levnějších kompenzačních pomĤcek.  
Na Slovensku je pĜímý marketing tvoĜen oslovováním potenciálních cílových skupin. 
Tato komunikace probíhá telefonicky nebo osobním kontaktem. V minulosti se firma 
ůres aktivně účastnila stavební výstavy Coneco v Bratislavě. PĜed tĜemi lety této účasti 
zanechala z dĤvodu nízké návštěvnosti potenciálních zákazníkĤ a vysokých nákladĤ na 
účast. 
4.5.5 Lidé ĚPeopleě 
První kontakt s koncovým zákazníkem vytvoĜí prodejce neboli obchodní oddělení. 
Obchodník je v kontaktu se zákazníkem po delší čas, než dojde k realizaci zakázky. Je 
to dáno charakterem produktu, kde mĤže vzniknout několik variant a zákazník  
s obchodníkem zvažují optimální Ĝešení. Pokud se jedná o koncového zákazníka, ten 
pĜijde ještě do kontaktu s montážníky, kteĜí pĜijedou zaĜízení nainstalovat. V prĤběhu 
užívání produktu se zákazník ještě setkává se servisními techniky. Společnost ůltech 
má i mnoho distributorĤ. Pokud se jedná o distributory, kteĜí spolupracují s firmou 
dlouhodobě, tito pĜijdou do kontaktu prakticky s každým oddělením firmy (obr. 9). 
S konstrukčním oddělením Ĝeší možnosti a návrhy zakázek, s obchodním oddělením 
ceny, s výrobou termíny dodávek, popĜípadě instalací.  
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Obrázek 8. Organizační struktura firmy  
 (Zdroj: Vlastní zpracování.) 
Jak je z uvedeného obrázku patrné, firma má liniovou organizační strukturu. Na jejím 
vrcholu je Ĝeditel firmy, kterému je podĜízeno výrobní, konstrukční, obchodní a 
ekonomické oddělení. Každé z těchto oddělení má svého vedoucího, který je za daný 
úsek zodpovědný. Každý z těchto vedoucích má pod sebou další organizační jednotky 
až po Ĝádové pracovníky.  
4.5.6 Procesy 
Firma používá podnikový informační systém Dimenze ++, který se skládá z účetního, 
výrobního a skladového modulu. Tímto systémem je pĜenášeno největší množství 
informací k pracovníkĤm firmy.  
Pro konstrukční práce je použit 3D ůutodesk Inventor 2014 a pro 2D výkresy ůutoCad.  
Dále jsou zde používány programy pro programování laserového obrábění, CNC 
frézování, CNC soustružení a program pro naprogramování robotického svaĜování.  
Většina programĤ je ovládána pĜes centrální server, kde jsou ukládána všechna data.  
Pro práci se používá moderní technika. KonstruktéĜi mohou uplatnit a maximalizovat 
své kreativní Ĝešení ve 3D softwaru a technologové mohou minimalizovat náklady na 
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progresivních strojích moderní doby. Dělníci pak na těchto strojích realizují finální 
výrobek. 
Celoročně probíhá výuka anglického jazyka. V nabídce jsou dva kurzy, do kterých se 
mĤže pĜihlásit každý. ůlespoň jednou za rok probíhá školení na informační systém, 
které slouží k zopakování pracovních úkonĤ a k pĜedstavení nových funkcí systému. 
Dále probíhají nepravidelná školení pro jednotlivá oddělení dle požadavkĤ vedoucích 
oddělení. 
Elektrotechnici jsou povinni složit zkoušky na vyhlášku 50/78 Sb. a sváĜeči kovĤ musí 
každý rok obstát u ověĜovacích zkoušek zpĤsobilosti. Tímto si firma udržuje vysoký 
standard kvalifikace pracovníkĤ.  
V podniku pĜevažuje jistá forma autoritativního stylu Ĝízení. Ve firmě se najdou situace, 
kdy je využíván i demokratický styl Ĝízení. Mnoho pracovníkĤ je motivováno 
k maximálnímu výkonu, těmto pracovníkĤm se prakticky nechává volné pole 
pĤsobnosti. 
Sdílené hodnoty jsou součástí firemní kultury, která ke každé firmě nerozlučně patĜí. 
Jedná se zde také o komunikaci pracovníkĤ mezi sebou napĜíč firemními odděleními. 
Pro utužování mezilidských vztahĤ jsou poĜádány společenské akce a firemní zájezdy. 
Zájezdy jsou nejčastěji spojeny se sportovním vyžitím, pĜi němž se dá dobĜe budovat 
team-building. 
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Tabulka 5: ShrŶutí ŵarketiŶgového ŵiǆu 
Marketingový mix 
Silné stránky Slabé stránky 
Produkt 
Široké produktové portfolio Bez dosavadního prodeje výtahĤ 
Vlastní výroba    
    
Cena 
Vypracované ceníky s rozsáhlou pĜíplatkovou 
výbavou Zdlouhavé určení ceny u atypických Ĝešení 
Vypracování ceny kompetentní osobou po 
návštěvě zákazníka    
    
Místo 
Vlastní pĜedváděcí místnost 
Firma sídlí na okraji republiky, tím se prodlužují 
časy pĜemístění 
Vybavenost obchodníkĤ pracujících v terénu   
Vlastní montážní a servisní technici   
    
Propagace 
Reklama na internetu Prezentace u firem 
Komunikace se zákazníkem   
Vztahy s nadacemi a neziskovými organizacemi   
    
    
Lidé 
Organizační struktura  Komunikace mezi odděleními 
Odpovědnost   
    
Procesy 
Zavedený informační systém Využívání některých funkcí informačního systému 
Vlastní vývojové oddělení   
Vzdělávání pracovníkĤ   
 
4.6 SWOT analýza 
Pro zhodnocení vnitĜních zdrojĤ bylo rozhodnuto využít známou SWOT analýzu, jejímž 
úkolem je určení rozsahu, kterým současná strategie organizace podporuje schopnost 
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úspěšně se vypoĜádat s hrozbami a pĜíležitostmi, jež se nacházejí ve vnějším prostĜedí. 
Toto vše je dĤležité z hlediska reálného odhadu úspěchu a potlačení rizik podnikání.  
SWOT:  
 Strengths:   pĜednosti a silné stránky společnosti 
 Weaknesses:  nedostatky a slabé stránky společnosti 
 Opportunities: pĜíležitosti ve vnějším prostĜedí 
 Threats:  hrozby z vnějšího prostĜedí 
Přednosti a silné stránky společnosti: 
Mezi silné stránky společnosti bezesporu patĜí d louholeté pĤsobení na trhu a dobré 
jméno společnosti v povědomí zákazníkĤ plošin. Fungující obchodní oddělení, které 
používá mnoho komunikačních kanálĤ, které se dají využít pro komunikaci v oboru 
výtahové techniky.  
Věrní a klíčoví pracovníci dotváĜejí firmě silné zázemí a stabilitu. Fluktuace 
zaměstnancĤ je na nízké úrovni. Velké personální zázemí tvoĜené kvalifikovanými 
pracovníky, kteĜí absolvují pravidelná školení. Široký moderní technologický sortiment 
strojĤ, zkušenosti s výrobou a realizací zdvihacích zaĜízení od získání zakázky pĜes 
návrh, konstrukci, výrobu a finální montáž. Stálé a silné konstrukční a vývojové 
oddělení, které se zabývá výrobou nových výrobkĤ a modernizací stávajících 
produktových Ĝad. Tím je dosaženo individualizace zakázek dle pĜání zákazníka.  
Možné využití již vybudovaných distribučních kanálĤ, pĤsobících po celém světě. 
Zaběhnutý procesní systém.  
V dnešní době je výtah považován za standard u většiny bytových domĤ. Výtahy se těší 
čím dál větší oblibě stárnoucí populace, která má problémy s pohybem. 
Nedostatky a slabé stránky společnosti: 
Zásadním nedostatkem je fakt, že firma nemá dlouhodobé zkušenosti se získáváním 
zakázek na výtahy, s jejich výrobou a realizací. Počáteční zaškolování pracovníkĤ a 
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nastavení procesĤ stojí na straně vysokých nákladĤ. Firma má u zákazníkĤ slabé 
povědomí o značce ve výtahovém segmentu. Značka není známá ve výtahovém odvětví.  
Dalším nedostatkem jsou vysoké výrobní režie zpĤsobené značnými investicemi 
z posledních let do výrobní technologie. Tato nevýhoda musí být kompenzována 
optimalizačním návrhem konstruktérĤ a technologĤ, kteĜí by měli využít maximální 
potenciál skrytý v těchto nových technologiích.  
Příležitosti ve vnějším prostředí: 
První z nabízených pĜíležitostí je využití partnerské firmy, která čerpá z dlouholetých 
zkušeností v oblasti návrhu, konstrukce a realizace výtahĤ. Tato partnerská firma vnese 
celé své „know-how“ do firmy ůltech a na český trh, čímž se dokáže firma ůltech lépe 
prosadit v konkurenčním boji výtahového odvětví.  
V distribuci výtahĤ a výtahové techniky pod značkou ůltech se skýtá pĜíležitost 
k rozšíĜení povědomí o značce. PĜi použití společné značky budou náklady na marketing 
nižší, než kdyby byla vytvoĜena značka nová. Nemusí se vytváĜet nové logo, web, 
reklamní pĜedměty a podobně.  
Další pĜíležitost se skrývá v čerpání dotací z Evropské unie, kde se naskýtá možnost 
získat část kapitálĤ na financování rozběhnutí nového projektu. Pro financování investic 
z Evropské unie je možné využít mnoha programĤ na podporu podnikání.  
Hrozba z vnějšího prostředí: 
Špatný výbČr nových pracovníkĤ 
Pro realizaci výtahĤ se firma bude muset ze začátku spolehnout na nové pracovníky, 
popĜípadě na externí pracovníky. Bude hrozit, že tito lidé nebudou dostatečně 
kompetentní k vykonávání jim svěĜené práce a vytvoĜí tak o firmě špatné povědomí 
mezi potenciálními zákazníky.  
Cenová válka s konkurencí 
Hrozba ze strany nadnárodních konkurenčních firem je, že i ony se začnou zajímat o 
atypické konstrukce výtahu. Kdyby se těmto firmám podaĜilo najít efektivní zpĤsob 
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výroby a distribuce výtahĤ, těžko by byla naše firma schopná konkurovat těmto velkým 
firmám. 
Nové legislativní předpisy 
Málo pravděpodobné hrozby mohou pĜijít v radikální změně norem pro realizaci 
výtahĤ, či v podobě nějakého substitutu, který by dokázal dopravovat pasažéry a zboží 
ve vertikálním směru.  
Hrozba poškození značky ůltech při nezdaru ve výtahovém odvČtví 
Pokud se vstup výtahové techniky na český trh nezdaĜí, napĜíklad kvĤli poruchovosti 
výtahĤ, nepĜedvídatelnému neštěstí nebo realizace nebudou provedeny dle dohodnutých 
parametrĤ, mĤže to poškodit jméno ůltech, což zpĤsobí pokles nebo úplné zastavení 
prodeje výtahĤ. Jelikož je značka ůltech spojená i se zdvihacími zaĜízeními pro tělesně 
postižené, hrozí poškození jména i v tomto segmentu. 
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Tabulka 6: Shrnutí SWOT analýzy 
SWOT analýza 
Vn
itřn
í p
ros
tře
dí 
Silné stránky Slabé stránky 
 Zavedená firma s dlouholetou tradicí 
 Vlastní výrobní, obchodní a 
konstrukční oddělení 
 Vývojové zázemí 
 Nízká fluktuace pracovníkĤ 
 Moderní technologie pro výrobu 
 Zčásti vybudované distribuční kanály 
 Zavedený informační systém 
 Variabilita výrobkĤ 
 Export do celého světa 
 Kvalitní výrobky 
  
  
 Neznalost výtahového odvětví 
 Nízké povědomí o značce ve 
výtahovém odvětví 
 Vysoké výrobní režie 
 Dosud nevytvoĜená marketingová 
strategie pro výtahy 
 Nevraživost pracovníkĤ mezi 
odděleními 
  
  
  
  
Vn
Čjš
í p
ros
tře
dí 
Příležitosti Hrozby 
 Know-how partnerské firmy 
 Posílení pozice na českém trhu – 
dobrý marketingový plán 
 RozšíĜení produktĤ o výtahy 
 Čerpání financí z EU 
 Očekávaný tržní rĤst v odvětví 
 Snížení výrobních nákladĤ 
 PĜizpĤsobení se zákazníkĤm 
  
 Poškození značky ůltech 
 Legislativní změny 
 Cenová válka 
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5 NÁVRHY VYUŽITÍ MůRKETINGOVÝCH NÁSTROJģ 
PRO PRODEJ VÝTůHģ 
V pĜedchozích částech práce byl zhodnocen trh a analyzován jeho obecný vývoj. Z této 
analýzy byla vytvoĜena pĜedstava, kde se trh momentálně nachází a kam se bude 
v tomto odvětví ubírat. Zanalyzovali jsme jeho pĜíležitosti a objevili jsme nebezpečí a 
hrozby. Tyto analýzy budou nyní sloužit pro vytvoĜení marketingové strategie pro  
rozšíĜení sortimentu firmy o výtahy. V následující části je sestaven marketingový mix.  
5.1 Cílová skupina 
Jelikož se v nákupním Ĝetězci vyskytuje mnoho zúčastněných osob od uživatelĤ, 
investorĤ, architektĤ, stavebních mistrĤ, projektantĤ po stavební firmy, slouží tato 
podkapitola pro ujasnění cílové skupiny pro prodej výtahĤ.  
Častými uživateli výtahĤ jsou lidé se sníženou pohyblivostí, tato skupina potĜebuje 
výtah pro vertikální pĜemístění vždy. Dalšími uživateli jsou běžní lidé, kteĜí si chtějí 
zkrátit cestu nebo nechtějí vynakládat pĜíliš mnoho námahy pĜi chĤzi po schodech. Tady 
se mĤže jednat o všechny sociální skupiny. Nicméně uživatelé naší cílovou skupinou 
nejsou, respektive jen málo koncových uživatelĤ potĜebuje doma vlastní výtah. Většina 
instalací je uskutečněných v bytových domech a komerčních budovách. Jen minimum 
se jich provádí v rodinných domech. Najde se několik zákazníkĤ, kteĜí si mohou dovolit 
nainstalovat luxusní. ůvšak tito zákazníci diskutují o možnostech s architekty a 
projektanty, kteĜí mohou dát doporučení. Dalšími uživateli jsou firmy, které potĜebují 
nákladní výtah pro Ĝešení logistiky nebo nemocnice k pĜevozu pacientĤ. Tito uživatelé 
se již dají považovat za cílovou skupinu.  
InvestoĜi objednávají většinou celý projekt od stavebních firem a málokdy volí vlastní 
výtahové firmy jako dodavatele výtahĤ. InvestoĜi by se dali částečně považovat za 
cílovou skupinu, pokud by šlo o developery, kteĜí najímají firmy na realizaci svých 
projektĤ. Naše cílová skupina bude zahrnovat právě projektanty, architekty, stavební 
mistry a správce bytových domĤ. Tito lidé jsou klíčoví pro návrh vybavení objektĤ a 
právě na tyto klíčové osoby bychom se měli zaměĜit. Velikost těchto návrháĜských 
firem bych nepovažoval za dĤležité, ani to, na jaký druh architektury nebo účel stavby 
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se orientují. DĤležité bude dostat se do povědomí těchto klíčových osob a vytvoĜit si s 
nimi užší vztah. 
5.2 Strategické cíle SMART 
Strategické cíle pro český trh bych stanovil: „Realizace alespoň 4 ks atypických výtahĤ 
do 12 měsícĤ od začátku marketingové strategie v celkové výši alespoň 3 000 000 Kč a 
uzavĜení smlouvy na alespoň 4 ks výtahĤ, které se budou realizovat v roce 2016.“ 
Pro sledování a měĜení cílĤ doporučuji využít informační systém firmy. Pro výtahy 
založit samostatné stĜedisko, na které by se účtovaly výnosy a náklady. Díky tomu by se 
jednoduše dala měĜit ziskovost zakázek a celého stĜediska, evidovat typy prodaných 
výtahĤ a dokázali bychom predikovat situaci do budoucna. Každá zakázka by se dala 
analyzovat od nákupních cen, pĜes výrobní část, až po distribuci produk tu. Z takto 
získaných informací bychom dostali ucelený obrázek, díky kterému bychom mohli 
upravovat dílčí kroky pĜi zavádění nového druhu výrobku do našeho produktového 
portfolia. Nové strategické cíle budou doplněny k již existujícím cílĤm a budou 
vyvěšeny v kanceláĜi obchodního oddělení.  
5.3 Marketingový mix 
V marketingovém mixu jsou uvedeny strategie, které by měly vést k úspěšnému 
zavedení výtahĤ na trh.  
5.3.1 Produktová strategie 
Po zvážení dĜíve uváděných analýz a zkušeností čerpaných ze slovenského trhu 
vyplývá, že by se firma ůltech měla zaměĜit na prodej zejména atypických výtahĤ a 
doplnit je typizovanými výtahy. Atypickými výtahy jsou myšleny vysokokapacitní 
nákladní výtahy, autovýtahy, domácí výtahy, luxusní provedení výtahĤ, popĜípadě 
zdvihací plošiny. Tyto produkty většinou nejsou v sortimentu velkých podnikĤ 
vyrábějících výtahy, neboť se jedná o okrajový segment. Toto pĜedstavuje pĜíležitost 
pro Altech. Pro výrobu atypických výtahĤ by Altech mohl využít svých výrobních 
kapacit a vyrábět je ve vlastní produkci. Firma by tak dosáhla daleko lepších cen než 
nákupem komponentĤ od  subdodavatelĤ. Firma Altech by pĜitom využívala konstrukční 
oddělení firmy ůres, které by atypický výtah navrhlo. Prodej atypických výtahĤ skýtá 
daleko lukrativnější prodejní prostĜedí, jelikož má firma Altech vlastní výrobní zázemí, 
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což by dodalo takovému výtahu vysokou pĜidanou hodnotu a tím by se zvýšil i zisk pro 
firmu.  
Pro snížení nákladĤ by se firma Altech mohla pokusit typizovat alespoň nějaké 
komponenty, části sestav a sestavy tak, aby byly co nejvíce unifikované. Tyto 
komponenty by se daly používat napĜíč výrobkovým spektrem pĜi uplatnění stejných 
nebo alespoň snadno dostupných materiálĤ a polotovarĤ. Omezila by se pĜitom výroba u 
subdodavatelĤ, a co nejvíce by se vyrábělo ve vlastní výrobě.  
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Výrobková řada výtahĤ, na které by se mČla firma zamČřit: 
Standardní výtahy 
Standardní výtahy není potĜeba nijak upravovat. Dají se použít, pokud jsou splněny 
základní konstrukční parametry šachty a pokud architekt nemá n výtah vyšší nároky. 
Typizované výtahy by firma měla nakupovat od společností, které vyrábějí velké 
množství výtahĤ a tyto pouze montovat a poskytovat záruční a pozáruční servis. Nemá 
smysl konkurovat nadnárodním firmám ve výrobě těchto výtahĤ. Velké společnosti jako 
Otis, Kone, Schindler a ThyssenKrup vyrábí a prodávají ročně tisíce výtahĤ a využívají 
úspor z rozsahu, mají i velkou servisní síť. Naše stĜedně velká firma by v tomto 
nerovném konkurenčním boji neuspěla. PĜi malé produkci naší firmy je výhodnější 
koupit hotový výtah než jej vyrábět, napĜíklad od španělského výrobce Orona,  se 
kterým má slovenská firma dlouholeté zkušenosti. Orona vyrábí tisíce výtahĤ ročně a 
dodává je do více než 100 zemí po celém světě. Tímto dokáže zhotovit výtah za daleko 
nižší cenu, než bychom jej byli schopni vyrobit sami. 
 
Obrázek 9. Výtahy Orona 
 (Zdroj: http://www.orona-group.com/en/references/alameda-soler-building/8) 
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ůtypické výtahy 
Osobní výtahy 
Na tato zaĜízení jsou kladeny zvýšené požadavky od zákazníka. ůtypickými výtahy se 
mĤžeme pĜizpĤsobit zákazníkovým požadavkĤm tak, aby byly uspokojeny jeho po tĜeby. 
Těmito výtahy bychom byli schopni dosáhnout diferenciace oproti velkým firmám. 
Výtahy mohou být navrženy s ohledem na estetický design, individuální návrh 
architekta, je možné se pĜizpĤsobit rozměrĤm šachty a tím ušetĜit stavební náklady, 
maximálně snížit hlučnost provozu výtahu, energetické náklady a podobně.  
 
Obrázek 10. ůtypické výtahy (obchodní dĤm Mirage, Gorkého polyfunkční dĤm) 
Zdroj: Interní materiály firmy.  
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Nákladní výtahy 
Mohou být s nebo bez dopravy osob. Nákladní výtahy se většinou musí pĜizpĤsobit 
provozu. Je zde požadována vyšší nosnost a odolnost proti mechanickému poškození. 
Pro jejich individuální charakter jsou tyto výtahy považovány za atypické. Nákladní 
výtahy pokrývají široké spektrum použití, od jídelních výtahĤ s nosností 100 kg až po 
výtahy s nosností 15 000 kg. Jsou využívány ve výrobních provozech, nákupních 
centrech a podobně.  
 
Obrázek 11. Nákladní výtahy (prodejna oděvĤ ůvion, nákladní výtah v Ikea) 
Zdroj: Interní materiály firmy.  
ůutovýtahy 
ůutovýtahy jsou využívány tam, kde je problém s nedostatkem parkovacích míst. 
Využívají se v centrech velkých měst a slouží pro pohodlnou pĜepravu automobilĤ do 
garáží nebo pro pĜepravu mezi úrovní parkovišť. Docílí se tím úspora místa, protože 
není nutné vybavovat garážová parkoviště nájezdovými rampami a zvětší se i počet 
parkovacích míst. Pro jejich charakter jsou autovýtahy považovány za atypické výtahy. 
Často jsou součástí bytových domĤ nebo kanceláĜských objektĤ. Jsou určeny pro 
dopravu jednoho vozidla i s Ĝidičem. Pro používání autovýtahu není nutná další obsluha. 
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K jeho ovládání se používá dálkový ovladač a nástěnné ovladače v zastávkách i v 
kabině. 
Obrázek 12. ůutovýtahy (administrativní budova v Bratislavě polyfunkční objekt) 
Zdroj: Interní materiály firmy.  
Tabulka 7: Shrnutí orientačních technických parametrĤ výtahĤ: 
TECHNICKÉ PůRůMETRY VÝTůHģ 
Typy výtahĤ  osobní, nákladní, malé nákladní, autovýtahy, speciály  
Typy pohonĤ  trakční, hydraulický, bubnový  
Nosnost výtahĤ  od 225kg  až do 15 000kg  
Dopravní zdvih  do 40m, speciálně i nad 40m  
Dopravní rychlost  do 2,5m/s, speciálně i nad  
Typy kabin  barevné, nerez obklady, prosklené, panoramatické, speciální  
Vstupy do kabin  s jedním vstupem, s protilehlými vstupy, se vstupy do pravého úhlu, se 
tĜemi vstupy, se speciálními vstupy  
Interiéry kabin  dle pĜání zákazníka  
Firma Altech bude zpočátku montovat maximálně deset výtahĤ za rok. Aby si firma 
udržela kvalitu montáže a kvalitu výrobku, plánuje se do budoucna montáž vlastními 
zaměstnanci. Pro první zakázky by firma mohla využívat externí pracovníky a 
postupem času by si vychovala vlastní zaměstnance.  
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5.3.2 Cenová strategie 
Pro stanovení ceny by měly být použity ceníky firmy ůres, které se upraví pro firmu 
ůltech. Jelikož se náklady na materiál a pracovní sílu pro Slovensko a Česko  moc 
neliší, nebude potĜeba ceníky z tohoto hlediska pĜepracovávat. Tímto krokem si ušetĜí 
Altech práci a náklady spojené s vytvoĜením nových ceníkĤ. Nákupní ceny standardních 
výtahĤ Orona budou kalkulovány stejně jako ve firmě ůres v interaktivním ceníku, 
který poskytuje firma Orona svým dodavatelĤm. PĜipočítá se cena montáže výtahu, 
další náklady s ní spojené, zkouška výtahu, správní režie a zisk. ůtypické výtahy se 
budou muset počítat individuálně. Jelikož výpočet ceny atypického výtahu není 
jednoduchá záležitost a jsou k tomu potĜeba zkušenosti, kalkulaci bude zpočátku 
provádět buď obchodník nebo konstruktér z firmy Ares. V dalším kroku se ceníky 
pĜizpĤsobí tak, aby cenu dokázal stanovit obchodník z ůltechu sám. PĜi prodeji výtahĤ 
jsou ceny upraveny dle dohody. To znamená, že zákazník si mĤže dohodnout provedení 
některých prací ve vlastní režii nebo si domluví nějakou firmu, která mĤže napĜíklad 
postavit lešení, udělat technologické opláštění a podobně. PĜi těchto zásazích do 
projektu se cena, která by měla být ku prospěchu zákazníka, samozĜejmě mĤže měnit. 
Pro Altech bude nejdĤležitější se zaměĜit na prodej výtahĤ, které se budou kompletně 
vyrábět v naší firmě. Firma tak vynaloží na produkt největší výkony a mĤže si tím 
maximalizovat zisk. Vlastní výroba je ovšem náročná na organizaci a zavedení do 
vnitropodnikových procesĤ. U prvních zakázek se počítá s nulovým ziskem, nebo 
dokonce se ztrátou. Je zde počítáno se zvýšenými náklady pĜi zavedení produktu na trh. 
V nákladech bude zahrnuto školení montážníkĤ, vypracování prĤběhu montáže, 
pĜípadně chyby a prostoje, kterých se zpočátku pracovníci firmy jak ve výrobě, tak pĜi 
montáži dopustí. 
Prodejní cenu je obtížné určit vzhledem k charakteru výrobku. Záleží na mnoha 
faktorech, jako je výška zdvihu, počet dveĜí, typ kabiny, rychlost jízdy, nosnost, 
vybavení a podobně. V ceně by měla být zohledněna i prodloužená záruka, popĜípadě 
servis na zaĜízení prováděný zdarma během záruční doby. Pro ceníkové položky by měl 
být dopracován katalog komponentĤ, který by znázorňoval ceníkovou položku, a 
zákazník by věděl, jakou výbavu si objednává.  
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5.3.3 Distribuční strategie  
Výtahy budou nabízeny zpočátku jedním prodejcem, který se bude starat o pĜímý 
kontakt se zákazníkem, kalkulaci cen a zasílání cenových nabídek, prezentac i produktu 
na tematických mítincích a vyhodnocování cenových nabídek ostatních zúčastněných 
firem ve výběrových Ĝízeních. Prodejce bude vybaven vzorníky, katalogy a měĜicí 
technikou, se kterou by měl zaznamenat základní rozměry pro stanovení ceny výtahu.  
Zpočátku nebude mít smysl zĜizovat pĜedváděcí místnost s typy kabin a nabídkou 
variant. Tato investice by byla pĜíliš nákladná a ze zkušeností slovenské firmy ůres by 
nepĜinesla odpovídající užitek. Bude velmi záležet na samotném prodejci a jeho 
schopnostech, jak moc bude prodej výtahĤ úspěšný.  
Typizované výtahy budou objednány obchodníky firmy ůltech a pĜepravní firmou 
budou transportovány ze španělské Orony do skladu firmy Altech. Z tohoto skladu 
budou odvezeny montážními dělníky nebo pĜepravní službou ve stanoveném termínu 
pĜímo na místo montáže. U atypických výtahĤ bude situace odlišná. Jelikož se atypické 
výtahy budou vyrábět ve firmě ůltech, budou dopravovány na stavbu z firmy 
v kompletním stavu nebo po částech. To bude záležet na skladovacích místech na 
stavbě, délce montáže a na volných výrobních kapacitách, popĜípadě na dodacích 
termínech komponentĤ výtahu. 
Jelikož by firma nebyla schopna zabezpečit servis ve vzdálených lokalitách, měly by 
být výtahy nabízeny v okruhu maximálně 100 km od provozovny firmy.  Tímto by 
firma měla být schopna dosáhnout kontroly nad servisem.  
5.3.4 Komunikační strategie 
Prezentace bude hrát klíčovou roli úspěchu nového produktu. Prezentace výrazně 
ovlivní množství získaných zakázek. Proto by měla být na začátku velmi intenzivní. 
Jelikož je spektrum potenciálních zákazníkĤ, kteĜí by měli zájem o výtah široké, 
prezentace by měla být rozdělena do několika úrovní, podle toho jakou klientelu 
budeme oslovovat. 
Obchodní oddělení ve firmě ůltech je maximálně vytížené prodejem schodišťových 
plošin. Bude nutné zaškolit nového pracovníka, který bude mít na starost komunikaci, 
pĜímý prodej a propagaci výtahĤ. Budou kladeny zvýšené nároky na jeho technické 
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znalosti, orientaci ve výkresové dokumentaci a na komunikaci se zahraničím 
v anglickém jazyce. Obchodník bude motivovaný z objemu prodeje zaĜízení a ze zisku 
na zakázce. 
Celá komunikace se zákazníky se bude muset od začátku vybudovat. Počáteční návrh a 
vytvoĜení propagačních materiálĤ bude hrát klíčovou roli v načasování celé propagace a 
termíny na vytvoĜení celé propagace budou muset být reálné. Základ pro propagaci 
výtahĤ mĤže být pĜevzat od partnerské firmy Ares. Jelikož firma ůltech není ve 
výtahovém odvětví známá, bude se muset vypracovat propagace. Ta by měla být na 
daleko vyšší úrovni a používat více podpĤrných materiálĤ než používá partnerská firma 
na Slovensku. 
Pro prezentaci firmy bude snaha spojit nástroje propagace u plošin s propagačními 
nástroji u výtahĤ tak, aby byly náklady co nejnižší. Zároveň se budou muset nástroje  
sladit tak, aby byla propagace efektivní a účinná.  
Reklama 
Web 
Internetové stránky jsou dnes brány jako samozĜejmost. Jsou nutné pro zviditelnění 
firmy. Firma ůltech má vlastní webové stránky již několik let www.altech-uh.cz. 
V roce 2014 byla odkoupena doména www.altech.cz, která již funguje pro zobrazování 
firemního webu. Tyto stránky budou doplněny o sekci výtahy, kde budou výtahy 
rozebrány dle typu a doplněny technické údaje a fotografie již provedených realizací. 
Tyto úpravy mĤže udělat obchodní zástupce bez nutnosti zásahu programátora. Pro 
pĜiblížení zástavbových rozměrĤ budou vždy u daného typu výtahu umístěny dispoziční 
výkresy s minimálními a maximálními rozměry.  
Dalším krokem bude propagace těchto stránek. Webové portály nabízí k vytvoĜení 
vlastní profil firmy. Firma ůltech tyto profily má. Existující profily by měly být 
doplněny o výtahové produkty. Ze začátku by mohl web podpoĜit propagaci stránek 
placenou reklamou na stránkách určených pro architekty a stavební firmy jako napĜíklad  
www.i-vytahy.cz, www.estav.cz. ůby byl odkaz na stránku firmy umístěn na pĜedních 
pĜíčkách ve vyhledávačích, musí se využít služeb alespoň na nejznámějších 
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vyhledávačích jako seznam.cz a google.cz, takzvané „adwords“. „ůdwords“ posune 
link na pĜední pozice ve vyhledávači, jedná se pĜitom o placenou službu. Cena 
„adwords“ je ve vyhledávačích odhadována na 500 Kč za měsíc pro klíčová slova 
spojená s výtahy. Odhad je stanoven z aktuálních cen za produkty bezbariérového 
pĜístupu. Postupem času by se mělo zapracovat na zvýšení návštěvnosti webu pomocí 
optimalizace stránek pro vyhledávače, zajímavým obsahem, newslettery a zacílením na 
cílovou skupinu. 
Propagační materiály 
Prospekty a katalogy tvoĜí základ úspěšné propagace. Nově byl vytvoĜen jeden krátký 
4stranový leták obsahující základní informace o nabízeném sortimentu v oblasti výtahĤ 
(pĜíloha 4). Na první straně zaujmou fotografie významných zakázek a hesla jako 
bezpečnost, spolehlivost, elegance, kreativita a design. Tato hesla by měla vystihovat 
produkty, které firma bude nabízet. V dolní části titulní strany se nachází slogan 
vytvoĜený pro podporu prodeje výtahĤ. Na vnitĜní dvoustraně prospektu jsou 
znázorněny referenční instalace rozdělené dle typĤ produktu. V pravém dolním rohu je  
uvedena tabulka technických parametrĤ. Na zadní straně se nachází kromě kontaktních 
údajĤ také zbývající sortiment nabízený firmou. Prospekt je určen pĜedevším pro hotely, 
firmy, bytové domy a stavební firmy.  
Další propagační materiál bude 16 až 20 stránkový katalog zabývající se podrobně 
jednotlivými typy výtahĤ. Budou zde zahrnuty i typové výtahy, rekonstrukce starých 
výtahĤ, ukázky možných variant výbavy, Ĝešení a zhodnocení. Tento prospekt bude 
určen pro potenciální zákazníky a všechny, kteĜí budou rozhodovat o zakázce.  
Propagační materiály bude uzavírat katalog již instalovaných výtahĤ, kde bude stručný 
popis a specifika zakázky. Výtahy uváděné v tomto katalogu budou vybírány dle 
zajímavosti a náročnosti realizace.  
Reklamní pĜedměty typu trička, USB klíče, tužky a bloky se dají použít tytéž jako již 
vytvoĜené pro oblast schodišťových plošin. Zde nebudou nutné další investice.  
Slogan 
Firma ůltech doposud používala dva slogany: „Pomáháme lidem pĜekonávat bariéry“ a 
„Kompletní Ĝešení bezbariérového pĜístupu“. Ani jeden z těchto sloganĤ není vhodný 
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pro výtahové odvětví. Oba se totiž zaměĜují na úplně jinou cílovou skupinu, což jsou 
handicapovaní lidé. Je vytvoĜen nový slogan „Výtahy ůltech pro Vaše pohodlí a 
bezpečí“. Tento slogan vystihuje firemní filozofii a dokáže oslovit zákazníka.  
Inzerce v tištěných médiích 
Z dotazování zákazníkĤ firmy Altech vyplynulo, že inzerce v tištěných médiích 
postupně ztrácí na významu. DĤvod je nejspíš ten, že si lidé méně kupují časopisy a 
noviny a více se zaměĜují na jiná média, pĜedevším internet. Z tohoto dĤvodu bych 
nedoporučoval inzerovat v tištěných mediích. Jelikož bychom se měli zaměĜit na 
zakázky v dosahu své distribuce, nebude mít také smysl inzerovat v celorepublikových 
periodikách. Navrhoval bych tedy lokální tisk, jako je Slovácký deník nebo Dobrý den 
s kurýrem. Po inzerci by měl následovat prĤzkum mezi zákazníky a následné  
vyhodnocení účinnosti reklamy. Mělo by být zĜejmé, zda pokračovat v inzerci 
v tištěných médiích, nebo pĜesunout finance do jiného druhu reklamy. 
Podpora prodeje 
Pro podporu prodeje by mohla být nabídnuta prodloužená záruka na zaĜízení nebo první 
rok prohlídek zdarma.  
Public Relations  
Bude spočívat v pĜednáškách pro architekty a projektanty, které jsou tematicky 
poĜádány školícími firmami. Pro pĜednášky je možné využít školící místnost pĜímo ve 
firmě Altech v Uherském Hradišti. Místnost má kapacitu až 40 míst, je vybavena 
projektorem a mikrofonem pro prezentaci. F irma by měla navštěvovat akce věnované 
architektĤm a projektantĤm, kde by se mohla prezentovat. Prezentace by byly 
směĜovány tak, aby pĜinesly této cílové skupině užitek v podobě informací o stavební 
pĜipravenosti pĜed montáží výtahu, stavbě šachty, platných pĜedpisech pro dodržení 
stavební úprav a podobně. PĜi této pĜíležitosti by firma mohla rozdávat reklamní 
pĜedměty svým cílovým skupinám.  
Měly by se začít objevovat aktuality týkající se výtahĤ na firemním webu a profilu 
firmy na webovém portálu facebook.com.  
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Přímý marketing  
Bude spočívat v pĜímém oslovení potenciálních klientĤ, kteĜí by mohli mít o výtahy 
zájem. Do pĜímého marketingu by mělo spadat oslovení zákazníkĤ skrz webové 
stránky, které budou doplněny o sekci výtahy. Dalším nástrojem pĜímého marketingu 
bude katalog výtahĤ, kde budou jednotlivé druhy výtahĤ rozebrány. Tento katalog bude 
směĜovat k cílové skupině zákazníkĤ.  
Firma by se měla aktivně účastnit výstav a veletrhĤ až zhruba po dvou letech od 
zahájení prodejĤ v České republice a ne v počáteční fázi. Výstavy postupně ztrácí 
návštěvnost a ty kvalitní jsou vzdáleny od regionu naší pĤsobnosti. Do budoucna se 
zvažuje účast napĜíklad na stavebním veletrhu v Brně. V roce 2015 bude firma k vidění 
na výstavě REHůPROTEX na Brněnských veletrzích, která je navštěvována pravidelně. 
REHůPROTEX je zaměĜený pĜedevším na kompenzační pomĤcky pro tělesně 
postižené osoby. Zde budou pĜedstaveny i výtahy spolu s dosavadním sortimentem.  
Osobní prodej 
Osobnímu prodeji je pĜikládána největší váha. Pro tuto činnost jsou nezbytní dobĜe 
proškolení kompetentní prodejci, technicky velmi zdatní a pĤsobící seriózně. Bude 
nutné začít intenzivně školit prodejce hned ze začátku nebo pĜijmout prodejce s praxí, 
aby se výrazně zrychlil proces proškolování a stačila jen rychlá prĤprava na prodej 
výtahĤ. Bude pĜijat nový obchodní zástupce, který bude mít na starost prodej a public 
relations. 
Ne vždy musí být reklama drahá. Obchodníci by se měli angažovat zejména ve 
zviditelnění u svých cílových skupin a domlouvat si setkání, na kterých by prezentovali 
produkty firmy. Jedná se pĜedevším o architekty, správce bytových domĤ a projektanty, 
kteĜí potĜebují poradit s konstrukcí a s technickými normami. Tím by si mohli 
obchodníci udržovat nadstandardní vztahy.  
Pro oslovení architektĤ je dĤležité vypracovat materiály, které je zaujmou. Ty budou 
obsahovat reference o produktech firmy. Budou se prozatím skládat z referencí naší 
firmy ůres na Slovensku. DĤležité je doplnit reference technickými údaji o produktu a 
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stručným popisem instalovaných zaĜízení. Pro první kontakt s architekty je vhodné si 
domluvit schĤzku a prezentovat naše dosavadní zkušenosti s instalací výtahĤ. 
Obchodníci by měli oslovit i velké firmy prodávající výtahy, kterým chybí v portfoliu 
námi nabízené typy výtahĤ. Velké firmy se většinou nechtějí zabývat atypickými 
výtahy, jelikož by to bylo výrobně pĜíliš drahé a komplikované. Raději si najmou menší 
firmu, která tyto výtahy vyrobí za ně a nainstaluje.  
Tabulka 8: Shrnutí komunikačního mixu  
Komunikace 
Reklama 
Propagace na portálech pro architekty a stavební firmy 
Doplnění "ůdwords" o klíčová slova  
Tvorba letáku s výtahy 
Slogan "Výtahy ůltech pro Vaše pohodlí a bezpečí" 
Lokální inzerce v novinách 
  
Podpora prodeje 
Prodloužená záruka 
První rok revizí zdarma 
  
Rublic Relations 
PĜednášky pro cílové skupiny 
Využití sociální sítě Facebooku 
  
Přímý marketing 
Katalog produktĤ 
Doplnění webových stránek o výtahy 
  
Osobní prodej 
Obchodník zaměĜený pouze na výtahy 
Návštěvy cílových skupin 
 
5.4 Časový harmonogram navrhované marketingové strategie 
Časový harmonogram je stanoven jako návrh a odhad času k realizaci marketingové 
strategie. MĤže být upravován za pochodu. Proces bude zahájen vystavením směrnic 
podepsaných vedoucím obchodního oddělení, který bude zároveň agentem zavedené  
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marketingové strategie. Počátek marketingové strategie bude stanoven na 1. 3. 2015, 
kdy dojde k započetí prací na první etapě zavádění marketingové strategie.  
Nejprve dojde k vypracování nových reklamních propagačních materiálĤ, úpravě 
webových stránek a doplnění katalogĤ na internetu. Zároveň s těmito prvními kroky 
začne obchodní oddělení hledat nového prodejce. Ve druhé etapě dojde k jeho 
zaškolení. V rámci druhé etapy nový prodejce absolvuje několik obchodních setkání se 
slovenským kolegou, aby rychleji vstĜebal atmosféru obchodních jednání. Obchodní 
zástupce se také zúčastní montáže výtahu, aby později dokázal v pĜedstihu Ĝešit 
problémy spojené s realizací. V poslední etapě bude prodejce pĜi návštěvách zákazníkĤ 
již samostatný a provede první prezentace pro potenciální partnery. Začne propagovat 
nové produkty na internetových stránkách, konferencích, pĜi návštěvách architektĤ a 
projektantĤ. Začne s distribucí letákĤ, prospektĤ a katalogĤ. Po jednom roce by měl být 
již plně zaškolený. V tomto období by mělo dojít ke korekci ceníkĤ, popĜípadě k úpravě 
marketingové strategie.  
Tabulka 9: GantĤv diagram. Data jsou seĜazena chronologicky.  
Činnost Období 
3.15 4.15 5.15 6.15 7.15 8.15 9.15 10.15 11.15 12.15 1.16 2.16 3.16 
Úprava webových 
stránek, profilĤ na 
portálech a 
adwords                           
Hledání nového 
prodejce                            
Vypracování 
letáku a katalogu                           
Školení prodejce                           
Placená reklama                           
Prezentace firmy 
cílovým 
zákazníkĤm                           
Dopracování 
ceníku na atypické 
výtahy                           
Korekce prvotních 
ceníkĤ                           
Úprava 
marketingové 
strategie                           
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5.5  Stanovení rozpočtu pro marketingovou strategii 
Rozpočet na propagaci chce vedení udržet na minimu. Propagace je navržena na 
minimální náklady a maximální efektivitu. Minimálních nákladĤ se dá dosáhnout tak, že 
výtahy budou distribuované pod značkou ůltech a nebude vytvoĜena další značka  
zastĜešující výtahy. Největší položky na straně nákladĤ bude mzda nového obchodního 
zástupce pro oblast výtahĤ, vytvoĜení prospektu, katalogu pro výtahy a inzerce. 
Rozpočet je tvoĜen na jeden rok. U letákĤ a katalogĤ se pĜedpokládá, že budou v oběhu 
alespoň dva roky. Tisk pouze na jeden rok by nebyl ekonomický. Náklady na marketing 
firmy ůltech se nyní pohybují v objemu 3% ročních tržeb. Odhadované jednorázové 
náklady na marketing jsou shrnuty do následující tabulky. 
Tabulka 10: Rozpočet na marketing 
Položka Množství Náklady 
Inzerát na nového obchodního zástupce 3 5 000 Kč 
Reklama v novinách 35 000 Kč 
Adwords na 1 rok   6 000 Kč 
Úprava webu   Vlastní režie  
Návrh letáku 1 5 000 Kč 
Tisk letáku 5000 12 500 Kč 
Návrh katalogu 1 10 000 Kč 
Tisk katalogu 3000 52 000 Kč 
Tisk vizitek   500 kč  
Plakáty   6 000 kč  
Reklamní pĜedměty rĤzné druhy 10 000 Kč 
Školení externí/interní   30 000 Kč 
Mzda obchodníka za 12 měsícĤ práce 12 x 40 000 480 000 Kč 
Režie na pracovníka za 12 měsícĤ práce 12 x 20 000 240 000 Kč 
Celkové náklady na první rok   892 000 Kč 
 
V rozpočtu jsou mimo jiné stanoveny náklady se zohledněním mzdy a režie nově  
pĜíchozího obchodního zástupce. Režie obchodního zástupce zahrnuje využívání 
služebního automobilu, kanceláĜe, počítače, mobilního telefonu a kanceláĜských potĜeb.  
Tyto náklady jsou stanoveny pouze na prvních 12 měsícĤ prodeje.  
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Ekonomické přínosy navržené strategie 
Jako každá dobrá investice by se i tato měla vrátit. Jelikož se náklady stanovují jako 
odhad, bude odhadována i návratnost investice. Návratnost mĤže mít více pĜedpokladĤ. 
Na základě cílĤ uvedených v kapitole 5.2 byl stanoven cíl realizovat alespoň 4 ks 
atypických výtahĤ do 12 měsícĤ od zahájení marketingové strategie. Optimistická 
varianta pĜedstavuje vyrovnaný rozpočet v tomto roce. Pesimistická varianta uvažuje se 
ztrátou, ale se ziskem v roce 2016. TĜetí variantou je úplný neúspěch prodeje výtahĤ, o 
čemž nebudeme uvažovat, protože dáváme naději úspěchu této strategie.  
Je poměrně složité stanovit pĜedběžnou cenu na výtah, jelikož se cena odvíjí od mnoha 
faktorĤ, jako je zdvih, počet zastávek, vybavení a podobně. Cenu výrazně ovlivní i typ 
výtahu. PrĤměrná cena byla stanovena z posledních realizací na Slovensku a mohla by 
se pĜiblížit ceně výtahĤ v České republice. Do návratnosti je započítán jak zisk, tak i 
správní režie, se kterou je kalkulováno pĜi stanovování rozpočtu na marketingovou 
strategii v tabulce 10. 
Tabulka 11: NávratŶost iŶvestiĐe 
Návratnost investice částka 
PrĤměrná cena atypického výtahu bez DPH 924 000 Kč 
PrĤměrné výrobní náklady včetně montáže bez DPH 700 000 Kč 
Správní režie (20% nákladĤ)  140 000 Kč 
Zisk (10% z prĤměrných nákladĤ a správní režie) 84 000 Kč 
  
Správní režie + zisk 224 000 Kč 
  
Správní režie + zisk za 4 výtahy 896 000 Kč 
Náklady za první rok marketingové strategie Řř2 000 Kč 
Rozdíl po 12 měsících hospodaĜení 4 000 Kč 
 
K návratu investice dojde v pĜípadě, že se podaĜí zrealizovat všechny zakázky bez 
výskytu jakéhokoliv problému. Je velká pravděpodobnost, že u prvních zakázek 
vyvstanou nějaké problémy, avšak návratnost investice se dá podpoĜit vyšším prodaným 
množstvím, které se prodá nad rámec stanoveného cíle. 
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6 ZÁVċR 
 
Cílem této diplomové práce bylo provedení analýzy současného stavu firmy, tržního 
prostĜedí na trhu s výtahovou technikou a návrh marketingové strategie pro již 
zavedenou firmu Altech spol. s r.o. vyrábějící zdvihací zaĜízení pro tělesně postižené, 
která rozšiĜuje svĤj nabízený sortiment o prodej výtahĤ. Firma Altech se má dostat do 
povědomí svých cílových zákazníkĤ, aby si vytvoĜili pĜedstavu o značce. Strategie 
zohledňuje nízké náklady na marketing. 
Diplomová práce je rozdělena do tĜech základních blokĤ. První část je teoretická, kde se 
popisují jednotlivé marketingové nástroje a metody. Poznatky jsou čerpány z odborných 
publikací. Ve druhé části jsou vytvoĜeny analýzy vnějšího okolí, oborového okolí a 
mikroprostĜedí podniku. V poslední části se diplomová práce zabývá návrhy využití 
marketingových nástrojĤ pro prodej výtahĤ. Blok je zakončen časovým 
harmonogramem a stanovením rozpočtu na marketingovou strategii.  
Z analýz vyplynulo, že nejdĤležitější bude se zaměĜit na osobní prodej a prezentaci 
firmy a produktĤ. Bude potĜeba se soustĜedit na cílové skupiny zákazníkĤ, které je 
nutno oslovit. PĜitom dojde k využití kladných referencí z již realizovaných zakázek 
odkoupenou firmou na Slovensku. Výtahy by pĜitom měly být nabízeny pouze 
v blízkém okolí, aby byla firma schopna zabezpečit pružnou reakci pĜi výskytu 
problému. Po čase bude nutné porovnat ceny s konkurencí a analyzovat náklady na 
vyráběný či nakupovaný výtah a zaktualizovat ceny v ceníku. 
Doufám, že pro tuto marketingovou strategii najde pochopení vedení firmy a obchodní 
oddělení, které ji podpoĜí. První úspěchy jsou plánovány až po jednom roce od zahájení 
této strategie, neboť charakter prodeje produktu je z dĤvodu častých výběrových Ĝízení 
a náročnosti projektĤ zdlouhavý. I proto jsou náklady na strategii voleny stĜídmě a pĜi 
porovnání nákladĤ a obratu firmy Altech by mohly být akceptovatelné.  
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Příloha 1: Fotografie produktĤ ůLTECH 
 bazénový zvedák DELFÍN  
 
Zdroj: Interní materiály firmy.  
 schodišťová sedačka ůLFů 
  
Zdroj: Interní materiály firmy. 
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 bezbariérové nástupní schody do letadel SP-IKAROS 
 
Zdroj: Interní materiály firmy.  
 nájezdové rampy pevné, roštové, zasouvací, zlamovací 
 
Zdroj: Interní materiály firmy.  
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 Schodolezy pásové, kolečkové, evakuační 
 
Zdroj: Interní materiály firmy.  
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Příloha 2: Vývoj stavebních prací v ČR 
 
Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/t/0E002418FB/$File/000113.pdf 
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Příloha 3: Konkurenční firmy pĤsobící v regionu 
Název firŵy 
Město 
půsoďŶosti Obrat (v tis.) )isk před zdaŶěŶíŵ ;v tis.Ϳ Rok založeŶí Výkaz za rok 
BV Brumovice výtahy s.r.o. Brumovice 89637 8767 1992 2011 
Liftcomp a.s. Ostrava-Poruba 156812 13058 1994 2011 
Vymyslický výtahy Jarošov 225 822 15 089 1990 2011 
Výtahy Brno s.r.o. Brno 11178 1711 1993 2011 
Výtahy elektro s.r.o. HavlíčkĤv Brod 31774 10206 1993 2011 
Výtahy Ostrava spol. sr.o. Ostrava 91698 4200 1991 2012 
Výtahy s.r.o. Velké MeziĜíčí 353000 41750 1957 2011 
Výtahy Španihel Rožnov pod Rad. nezjištěno nezjištěno 2000   
Zitta výtahy s.r.o. Slavkov u Brna 51999 11147 2003 2011 
Euro výtahy Praha 8 nezjištěno nezjištěno     
Evis Svitavy nezjištěno nezjištěno     
NadŶárodŶí firŵy 
Otis a.s. Celá ČR 2 361 859 247 761 1991 2012 
Schindler CZ, a.s. Celá ČR 1 112 252 60 690 2004 2012 
Kone, a.s. Celá ČR 1 473 598 44 500 1991 2012 
ThyssenKrupp Výtahy, s.r.o. Celá ČR 263 417 -22 104 1994 2012 
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Příloha 4: Leták výtahy 
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